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RESUMO 
A administra98o de marketing e urn setor do conhecimento que possui conceitos 
e tecnicas no ambito cientifico. A sua utiliza~ao empirica, nos mais variados 
segmentos de mercado, tern atraido a aten98o dos profissionais da area para 
saberem se os segmentos das areas nao correlatas praticam o marketing e suas 
ferramentas. Assim, o objetivo deste trabalho e verificar o grau de conhecimento e 
uso dos instrumentos de marketing pelos odont61ogos. A pesquisa restringiu-se ao 
municipio de Penta Grossa, de urn total de 528 odont61ogos regularmente 
cadastrados no Conselho Regional de Odontologia, e, uma amostra estatlstica de 
311 profissionais. Realizou-se a pesquisa nos meses de mar~o e abril de 2005, e 
dentre os resultados parciais, foi identificado que os profissionais conhecem 
empiricamente os conceitos de marketing, nao fazem uso de tecnicas aprimoradas e 
nao costumam mensurar os resultados de a~oes mercadol6gicas. Percebeu-se 
tambem que pouco se conhece sobre comportamento do consumidor, 
principalmente sobre o processo de acesso e aquisi98o do servi~o. o qual pode 
envolver questoes racionais ou emocionais. Os resultados finais deste trabalho 
mostram que a administra98o mercadol6gica e uma area de grande relevancia para 
o odont61ogo, uma vez que o meio esta a cada dia mais tecnico, especializado e 
competitive, havendo necessidade do uso de instrumentos de marketing para 
manter, conquistar, ampliar ou diversificar o mercado. 
Palavras-chave: marketing, odont61ogo, servi~s. propaganda, comunica98o. 
ABSTRACT 
The marketing administration is a section of the knowledge that possesses 
concepts and techniques in the scientific extent. The empiric use, in the most varied 
market segments, they have been attracting the professionals' of the area attention 
for the segments of the areas be known don't correlate practice the marketing and 
their tools. Like this, the objective of this work is to verify the knowledge degree and 
use of the marketing instruments for the dentistry. The research limited to the 
municipal district of Ponta Grossa, of a total of 528 dentistry regularly registered in 
Regional Council of Dentistry, and, a statistical sample of 311 professionals. It took 
place the research the months of March and April of 2005, and among the partial 
results, it was identified that the professionals know the marketing concepts 
empirically, they don't make use of perfect techniques and used to measure the 
results of marketing actions. It was also noticed that little it is known on consumer 
behavior, mainly about the access process and acquisition of the service, which it 
can involve rational subjects or you move. The final results of this work show that the 
marketing administration is an area of great relevance for the dentistry, once the is 
half every day more technical, specialized and competitive, having need of the use of 
marketing instruments to maintain, to enlarge or to diversify the market. 
Key-words: marketing, dentistry, services, advertising, communication. 
SUM.ARIO 
1. INTRODUCA 0 ··················•···········••··•···•··•········•·········•••·••·•·•·•·····•••·•·•·•···•··•·········•·····•·•···• 11 
2. PROBLEMA .............•...•..•..•.......•.......•.......•.•...•...•.......•....•....•......•.....•............•.•............•.. 13 
3. OBJETIVOS •...•........•.•..•..................•...•..•....•..•...........•••.•....•.....•...•.....................•......••..... 14 
3.1. OBJETIVO GERAL ...................................................................................................... 14 
3.2. OBJETIVOS ESPECiFICOS ........................................................................................ 14 
4. JUSTIFICATIVA ...•........•........•.....•.•...•.•......................•..•.•..•...•.......••.•..........•...•.............••. 15 
5. FUNDAMENTACAO TEORICA ..............••.....••.....••..•.••...•..••.•..••.•...•.•.............................. 17 
5.1. A EVOLU<;AO DO COMERCIO .................................................................................. 17 
5.2. A ECONOMIA DOS SERVI<;OS .................................................................................. 18 
5.3. A ODONTOLOGIA ....................................................................................................... 22 
5.4. A ODONTOLOGIA EM NUMEROS ............................................................................. 23 
5.5. PRODUTO: ................................................................................................................... 25 
5.5.1. Niveis de produto ......................................................................................................... 26 
5.5.2. Classificac;ao de produto .............................................................................................. 27 
5.5.3. 0 produto odontol6gico ................................................................................................ 29 
6. 0 MARKETING •.•.•.......•....•..•.......•...•...........•......•........................•.................•................... 30 
7. 0 COMPOSTO MERCADOLOGICO ..••..................•..•..•....•.•........•...•......•......•..•....•.•....•.. 32 
8. MARKETING DE SERVICOS •..•....•...•.........•.......................•••.••.•..•••...........••.....•...•..•...••.• 36 
9. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ........................................................................ 37 
9.1. 0 PROCESSO DECISORIO DO CONSUMIDOR. ...................................................... 39 
9.2. OS TRES PRINCJPIOS DO COMPORTAMENTO DE COMPRA. .............................. 39 
9.3. 0 COMPORTAMENTO DE COMPRA NA ODONTOLOGIA ...................................... 46 
10. PESQUISA EM MARKETING ..•...•.•.••....•.•......•...•..••••..•.•••••...•••.•.••..••...•....•.•............••...•.• 47 
11. METODOLOGIA ................................................................................................................ 49 
11.1. DEFINI<;AO DA AMOSTRAGEM ............................................................................... .49 
12. ANALISE DE DADOS ·······································································································52 
12.1. A FORMACAO PROFISSIONAL ................................................................................. 52 
12.2. CONHECIMENTOS DOS PRINCiPIOS DE MARKETING ......................................... 54 
12.3. UTILIZA<;AO DE PROPAGANDA ............................................................................... 55 
12.4. CONHECIMENTOS GERAIS EM MARKETING ......................................................... 57 
12.5. CONHECIMENTOS E APLICABILIDADES DO COMPOSTO MERCADOLOGICO .. 60 
12.6. 0 GERENCIAMENTO DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ....................... 65 
12.7. 0 MARKETING ODONTOLOGIC0 ............................................................................. 66 
13. CONCLUSAO .••••.••.•••..•••••.••..•..•...••....••••••.....•.•.••••••••.•.••••..•.••.•••....••.•.•..•.••••..••••..•••.......... 71 
BIBLIOGRAFIA .•••.•••.•••••.••••••••••••.••••••••••••..•••.•.••.•••.•••••••••••••••••••••••••••••••.•••....••..•.•••••••••.••..•.•.. 7 4 
ANEXOS .................................................................................................................................. 76 
ANEXO I - Questionario aplicado aos Odont61ogos ............................................................... 76 
ANEXO II - C6digo de Etica da Odontologia .......................................................................... 78 
ANEXO Ill- Cronograma ......................................................................................................... 90 
LIST A DE QUADROS 
QUADRO 1 - Rela9ao de especialidades e profissionais registrados no ParancL ... 23 
QUADRO 2- Os dez municfpios do Parana com maior concentra98o de habitantes 
por odont61ogos .......................................................................................................... 24 
QUADRO 3 - Os dez municfpios do Parana com menor concentra98o de habitantes 
por odont61ogos ......................................................................................................... 24 
QUADRO 4. Diferen9as entre vendas e marketing .................................................... 34 
QUADRO 5. Posicionamento em rela9ao ao pre9o ................................................... 36 
QUADRO 6- Exemplos relatados por empresas que pesquisaram o consumidor .. .47 
LISTA DE FIGURAS 
FIGURA 1 - Os tn3s nfveis de produtos ..................................................................... 27 
FIGURA 2 - Piramide de Maslow ............................................................................... 29 
FIGURA 3 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor. .................... 38 
FIGURA 4 - Formula de valor para o cliente ............................................................ .41 
FIGURA 5 - Formula de satisfagao para o cliente .................................................... .41 
FIGURA 6- Formula estatlstica para calculo de amostra para popula<;ao fin ita ....... 50 
LIST A DE TABELAS 
Tabela 1: Grau de escolaridade dos Odont61ogos: ................................................... 53 
Tabela 2: Tipo de P6s-Graduagao dos Odont61ogos possuem: ................................ 53 
Tabela 3: Area em que possui P6s-Graduagao: ....................................................... 53 
Tabela 4: ldentificagao da sua missao profissional: .................................................. 55 
Tabela 5: Utilizagao de meios de divulgagao: ........................................................... 56 
Tabela 6: Principais meios de divulgagao utilizados: ................................................ 56 
Tabela 7: Utilizagao de avaliagao de resultados dos meios de divulgagao: .............. 57 
Tabela 8: Resultado obtido na avaliagao de divulgagao: .......................................... 57 
Tabela 9: Conhecimento sobre o conceito de Marketing: ......................................... 58 
Tabela 10: Primeira palavra na mente do Odont61ogo em relagao a Marketing ........ 58 
Tabela 11: Segunda palavra na mente do Odont61ogo em relagao a Marketing ....... 58 
Tabela 12: Terceira palavra na mente do Odont61ogo em relagao a Marketing ........ 59 
Tabela 13: Propaganda tern o mesmo significado de marketing: .................... , ......... 59 
Tabela 14: Para o Odont61ogo, o Marketing e util? .................................................... 60 
Tabela 15: As instalagoes flsicas dos Odont61ogos (Sede): ...................................... 61 
Tabela 16: Estacionamento para clientes: ................................................................. 61 
Tabela17: Principais fatores de escolha do Ponto Comercial: .................................. 62 
Tabela 18: Por quem o atendimento ao cliente e feito no consult6rio ........................ 63 
Tabela 19: Quando o atendimento e feito pela secretaria, sobre sua qualificagao: ... 63 
Tabela 20: Estrategia de prego praticada pelos Odont61ogos: ................................... 64 
Tabela 21: Utilizagao de tabela .................................................................................. 64 
Tabela 22: Utilizagao de convenios ............................................................................ 65 
Tabela 23: Utilizagao de cadastros de clientes .......................................................... 66 
Tabela 24: Tecnologia utilizada para cadastros de clientes ....................................... 66 
Tabela 25: Voce ja ouviu falar em Marketing Odontol6gico ....................................... 67 
Tabela 26: Oportunidades em que ouviu falar em Marketing Odontol6gico .............. 67 
Tabela 27: Sobre Marketing Odontol6gico, acredita-se que ...................................... 68 
Tabela 28: Interesse em utilizar-se de urn plano de Marketing .................................. 68 
Tabela 29: Razoes por nao haver Interesse em utilizar urn plano de Marketing ....... 69 
Tabela 30: Interesse em receber os resultados da pesquisa por e-mail.. .................. 70 
1. INTRODUCAO 
0 presente trabalho visa levantar elementos que propiciem o conhecimento 
a cerca do uso de ferramentas de marketing pelos profissionais da odontologia. 
A odontologia e uma atividade profissional organizada em que sao 
fornecidos servi<:;os de diversas naturezas. 0 trabalho exercido pelo profissional e de 
extrema importancia para o setor da saude e para a sociedade em geral. Ha muitos 
anos tal profissao vern sendo aperfei<:;oada e novas tecnicas sao desenvolvidas 
periodicamente. 
Novas pesquisas no campo odontol6gico fazem com que tratamentos e 
tecnicas em geral fiquem menos custosas, e ainda, surgem novos materiais, novas 
maquinas e sao introduzidos novas especialidades neste campo. Outro ponto a ser 
analisado eo de servi<:;os auxiliares, como os do THO- Tecnico de Higiene Dental e 
o protetico. 
0 fator competitividade e visto pelo profissional de marketing como urn 
desafio a ser enfrentado, e, por isso, aplicar os estudos estrategicos ao setor 
odontol6gico e importante. Tal fator incentiva o mercado a estar mais preparado 
tecnicamente, podendo assim, preparar-se para a competitividade. 
Com isso, sao geradas melhorias nos servi<:;os, nos pre<:;os, no atendimento 
e nos demais t6picos mercadol6gicos, com ganhos diretos e imediatos para o 
cliente. 
Ainda dentro deste contexto, o marketing assume importancia a melhoria 
permanente das praticas que envolvem o dia a dia do odont61ogo. 0 conjunto dos 
elementos odontol6gicos vai desde os materiais, as tecnicas, os servi<:;os de apoio 
(proteticos), ate a gestao de recursos humanos, a gestao financeira eo marketing. 
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A area de marketing envolve uma serie de ferramentas utilizadas pelo 
administrador, que, quando aplicada as industrias, torna-se facil a visualizayao, mas, 
ao utilizar-se nos servi~os (odontologia) e dificil mensurar. 
Geralmente o odont61ogo aprende a usar algumas das ferramentas de 
marketing, porem, nem sempre explorando todo o contexto, ou mesmo, respeitando 
o grau de cientificidade do mesmo. 
Assim, destacamos o setor de administrayao mercadol6gica para ampliar os 
estudos praticos dos odont61ogos e gerar conhecimento aplicado ao setor para 
poder tornar mais amplo o campo de marketing e suas aplica~oes. 
13 
2. PROBLEMA 




3.1. OBJETIVO GERAL 
ldentificar o nfvel de conhecimento dos odont61ogos a respeito 
do marketing e suas ferramentas. 
3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS 
a. ldentificar que instrumentos estao sendo utilizados; 
b. Analisar o grau de eficacia no uso das ferramentas de marketing; 
c. Avaliar a amplitude com que o marketing esta sendo disseminado e 
utilizado cientificamente, no meio. 
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4. JUSTIFICATIVA 
Desde a decada de 50, o marketing, dentro da ciencia da administra~o, 
passou a ser estudado cientificamente. Como conseqOencia, ampliou-se 
significativamente o volume de pesquisas e publicac;Oes na area, disseminando o 
conhecimento e melhorando o grau de profissionalismo na area. 
Essa disciplina passou rapidamente a fazer parte da grade curricular 
dos cursos de administra~o, ate entao havia menos de 50 cursos no Brasil. 
Com o decorrer da evolu<;ao da disciplina, o marketing passou a ser usado para 
alem das grandes industrias. Come<;ou, entao, a falarem de marketing pessoal, 
marketing esportivo, marketing para saude e muitos outros segmentos. 
Apesar disso, alguns setores de atividade profissional, ainda faz pouco 
uso da ciencia do marketing ou mesmo utilizam-no empiricamente. 
Esse trabalho visa identificar o grau de conhecimento e uso do 
marketing num determinado setor do mercado da saude, a odontologia. 
Tal projeto pesquisara os profissionais para identificar a qualidade das 
informac;Oes disponlveis nas maos dos odont61ogos e projetara a sua eficacia. 
A bibliografia deste assunto e escassa e desenvolvida, na maioria, por 
odont61ogos com especializa~o em marketing, sendo que para os 
administradores o tema e marketing de servi<;os, e estuda-se com maior 
profundidade. 
Assim, com os conceitos modernos de comportamento do consumidor e 
competitividade, profissionais de diversas areas procuram ampliar os 
conhecimentos em marketing e isso modifica o perfil de competi<;ao do mercado. 
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Com esse projeto, identificar-se-ao possiveis novas formas de aplica<;ao 
do marketing em servic;os e poder, ainda, ampliar o conhecimento do setor. 
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5. FUNDAMENTACAO TEORICA 
5.1. A EVOLU<;AO DO COMERCIO 
Na hist6ria da humanidade vimos que o homem comec;ou a construir uma 
sociedade a partir do memento que deixou de viver em nomadismo e passou a fixar-
se em terras, para cultivar, criar animais e colher seus pr6prios aliment8s, fossem da 
cac;a ou da agricultura. Essa fase foi a primeira onda da evoluyao social (TOFFLER, 
1980) 
Na segunda onda, vivemos o desenvolvimento e proliferac;ao das industrias. 
Foi a epoca em que se desenvolveram as grandes fabricas, maquinas e 
corporac;oes. Nessa epoca o consumidor vivia na escassez de variedades de 
produtos, diferentemente de como se vive no seculo XXI. 
A terceira onda do desenvolvimento humane veio com a disseminayao da 
comunicac;ao. Tal gerac;ao passou a viver com os avanc;os das tecnologias e 
produyao de conhecimento. Mais atualmente, com o advento da internet (rede 
mundial de computadores) pode-se acelerar ainda mais esse fenomeno, sendo que, 
em poucos minutes pode-se obter dados das mais diversas organiza¢es, 
fundac;oes, universidades e sites independentes sobre algum tema de interesse. 
Com isso podemos entender que as praticas comerciais, que passou do 
escambo ao e-commerce 1 alteram o comportamento do consumidor e que o 
desenvolvimento de urn produto ou servic;o depende, por parte das organizac;oes, do 
entendimento de fatores diversos para se estabelecer estrategias, posicionamento e 
obter mais ferramentas para alcanc;ar o sucesso desejado. 
I E-commerce: comercio eletronico - anuncio, compra e venda de produtos pela Internet. (Babylon, 2005) 
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5.2. A ECONOMIA DOS SERVICOS 
Segundo Churchill, 1998, mais da metade dos bens produzidos no Brasil 
sao servic;os. 0 crescimento do setor e resultante do maior dispendio dos 
consumidores com ferias, consultoria financeira, creches, economia domestica e 
entretenimento. Alem disso, mudanc;as no setor empresarial levaram a urn aumento 
da demanda por servic;os. As empresas estao contratando mais empreiteiros e 
outros especialistas para lidar com projetos especiais e perfodos de pico. 
Devido ao processo de privatizac;ao de setores da economia como 
comunicac;ao e transporte, as organizac;oes pouco habituadas a necessidade de 
competir, precisam adaptar imediatamente suas tecnicas de marketing de servic;os 
para sobreviver e prosperar no mercado. 
Alvin Tofller- em "A terceira onda", explicou que a sociedade avanc;ou em 
tres grandes perfodos da hist6ria, sendo: o agricola, o industrial e o p6s-industrial. A 
sociedade moderna e marcada pelo grande consumo de servic;os, dos mais simples 
aos mais complexes. 
Os servic;os envolvem desde urn estacionamento pago que uma pessoa 
paga para ir ao trabalho ate ao acesso de sites de conteudo na internet. 
Na era industrial, urn produto era facilmente identificado como urn bern 
ffsico, material, e, para se vender, usavam-se na propaganda apenas os argumentos 
basicos, que mostravam suas funcionalidades e caracterfsticas ffsicas. 
Nesta parte da hist6ria, a comunicac;ao com o mercado era feita de forma 
que as empresas voltavam-se a divulgar as caracterfsticas do produto (que eram 
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capazes de produzir) e nao desenvolviam produtos voltados a atender as 
necessidades e desejos do cliente. 
Ha tambem que se analisar que nesta epoca, as empresas nao dispunham 
de ferramentas promocionais como as do ano 2005, entao, os "reclames", eram 
produzidos sem auxilio de softwares e veiculavam nas revistas, televisao e demais 
mfdias2 da epoca. 
Essa visao diminuiu a partir da decada de 70 (Hoffman, 2003) quando 
come~ ram a valorizar rna is os "servi9os", nao fisicos, nao estocaveis, os quais 
possuem variabilidade e intangibilidade. 
Urn caso de valoriza98o da marca de servi9os e o da consultoria 
internacional do escritor AI Ries, que cobra por urn dia de consultoria o equivalente a 
15 mil d61ares,. e no mercado nacional, de acordo com o SEBRAE3 urn consultor de 
renome e credibilidade e remunerado a partir de R$ 45,00 I hora. 
Estrategicamente, as empresas nao confiam seus sucessos somente na 
qualidade dos produtos, pois nao tern sido urn grande diferencial. 0 que pode 
garantir vendas e fidelidade o produto ampliado4. 
Os dados sobre a distribui98o de emprego no Brasil revelam que, ao Iongo 
das ultimas decadas, as ofertas de trabalho tern aumentado progressivamente na 
agropecuaria e na industria, ao passe que aumentam as vagas no setor de servi9QS. 
Essa e uma tendencia demonstrada em pafses que passaram por urn intense 
processo de industrializa9ao e de urbaniza9ao em seus grandes centres. 
Essa tendencia foi refor~da pelas mudan~s ocorridas durante a decada 
de 1990 no Brasil. Entre 1991 e 1998, a diminui9ao do emprego na agropecuaria, na 
industria extrativa e de transforma98o, nos servi9os industriais de utilidade publica 
2 Midias: referente a televisao, outdoor, pe~as gnificas (offset), radio, almanaques, jomais e outros. 
3 SEBRAE- Servi~o Brasileiro de Apoio as Empresas- www.sebrae.com.br 
4 Produto Ampliado- ver item 5.3 Defini~ao de Produtos 
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(produ~ao/distribui~ao de energia eletrica e abastecimento de agua) e na constru~ao 
civil foi de 7,7%, 19, 1%, 33% e 7,7%, respectivamente. Enquanto isso, o emprego 
aumentou 15,5% no setor de servi~os. (FONTE: IBGE, 1998) 
Segundo Douglas Hoffman, 2003 . 
. . . usamos servi~os de transportes quando nos locomovemos, muitas 
vezes para ir e voltar do trabalho; quando estamos Ionge de casa, 
usamos servi~s de restaurantes para nos alimentar e hoteis para 
nos hospedar. Em casa, usamos servi~s como eletricidade e 
telefones; no trabalho, precisamos de servi~os de correios, courier e 
manuten~o para fazer o escrit6rio funcionar. Usamos os servi~os de 
cabeleireiros para manter nossa imagem pessoal e os servi~s de 
empresas de rela~oes publicas e propaganda para manter a imagem 
de nossas corpora¢es. Advogados, medicos, dentistas, corretores 
de a¢es e agentes de seguros cuidam de nossa saude pessoal e 
financeira. 
A medida que a industria amplia sua produ~ao, parece necessitar mais dos 
servi~s para atender urn mercado, seja na distribui~o. no atendimento p6s-venda 
ou ainda, na propaganda e manuten~ao da marca. Todos esses servi~os sao 
utilizados e consumidos pela gera~o moderna do seculo XXI 
Quando estudamos a evolu~o das sociedades (DE MAS I, 2001) 
percebemos que o "tempo" tern sido fator determinante em todas as atividades do 
cotidiano, e, os servi~os tern nos auxiliado a economizar tempo e oportunizado o 
mercado de se especializar. 
No caso do fast-food, estilo de restaurante em que as pessoas encontram 
lanches prontos e se alimentem rapidamente, espera-se que o cliente permane~a 
apenas o tempo suficiente para ingerir seu lanche e ap6s isso, saia do 
estabelecimento para dar Iugar a outra pessoa. 
Assim, com essa "sobra" de tempo, podemos utilizar de outros servi~os, 
como os de lazer, entretenimento, educa~o e cultura. 
Domenico DeMasi, 2001, aborda uma realidade em que o homem tern mais 
tempo livre e sugere que sirva para estudar e aprender, sendo que o trabalho e ao 
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mesmo tempo uma ferramenta para o desenvolvimento pessoal. Assim, ao mesmo 
tempo em que se trabalha, aprende-se e se diverte. 
Quando o autor escreve que o ser humane trabalhara menos, explica que 
aquela tarefa estara sendo feita por outras pessoas, em atividades muito 
especializadas de sua area. 
A manuten~o de servi90s tambem e urn niche de mercado atraente, pois, 
segundo Hoffman 2003, "quando compramos bens, como urn carro novo ou uma 
maquina de lavar nova, muitas vezes, utiliza servi90s para mante-los funcionando e 
para conserta-los quando engui<;am". 
Na HP - Hewllet Packard, fabricante internacional de impressoras e demais 
produtos eletronicos, uma das estrategias de neg6cios e vender urn produto por urn 
pre90 atraente ao consumidor e "ganhar" na manuten~o, ou seja, uma impressora e 
vendida por X e para abastecer os cartuchos de tinta e necessaria um investimento 
de X/2, logo, em duas "abastecidas" o cliente tera investido o mesmo valor de 
adquirir uma nova impressora (KOTLER, 2004) 
Portanto, vivemos cercados de empresas prestadoras de servic;os, muitas 
vezes sem perceber, e, as usamos por razoes que variam de qualidade, economia 
de tempo ou especialidade. 
No marketing, podemos trabalhar a comunica~o de empresas de servi90s 
com criterios especfficos para cada ramo. 
Na odontologia, ha o C6digo de Etica do Odont61ogo5, e segundo o Art. 31. 
A comunica~o em Odontologia obedecera ao disposto neste capitulo e as 
especificac;oes dos Conselhos Regionais, aprovadas pelo Conselho Federal. 
5 C6digo de Etica - conforme anexo 1. 
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Urn servi90 retrata uma marca, que representa uma lembran~ na mente 
das pessoas, ficando memorizado, fazendo-a valera sua confiabilidade e qualidade. 
5.3. A ODONTOLOGIA 
Para escrever sobre a propria odontologia, buscou-se as defini<;oes 
classicas, encontradas em enciclopedias e dicionarios. Segundo o dicionario 
Houaiss, 2005, odontologia e a parte da Medicina que estuda, na especie humana, 
os dentes e suas rela<;oes; as mucosas da boca, dos labios e da lingua; os ossos 
maxilares; os musculos mastigadores; a articula<;ao temporo-mandibular; o sistema 
vascular, o linfatico e o nervoso da cavidade bucal. Sua finalidade e a preven<;ao, o 
conhecimento e a cura de todos os estados patol6gicos que atingem a humanidade, 
no seu campo de estudo: a boca. 
E uma fun<;ao medica que se tornou profissao autonoma principalmente nos 
paises novos. Em paises, como a ltalia e Portugal, o dentista faz o curso de 
medicina para exercer a profissao, pais Ia a odontologia e uma especializa<;ao 
medica. (BAR SA, Vol. 11, p. 399) 
A alta concentra<;ao de profissionais em cidades grandes, como Sao Paulo, 
Curitiba e mesmo menores, como Ponta Grossa (IBGE, 2005) faz a concorrencia ser 
acirrada e, levando os odont61ogos a busca de conhecimentos em diferentes areas, 
notadamente aquelas que possibilitem o incremento de seus neg6cios, e entre 
estas, esta o marketing. 
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5.4. A ODONTOLOGIA EM NUMEROS 
De acordo com o Conselho Federal de Odontologia o Brasil e urn pals muito 
povoado de profissionais da area. Nesta pesquisa, foram utilizados OS dados do 
Estado do Parana, portanto, segue abaixo algumas estatfsticas em rela98o a 
atua98o dos profissionais nas regioes. 
Em rela9ao as especialidades, destacamos 20, as quais atuam os 
profissionais e o numero de atuantes no estado. 
QUADRO 1- Rela9ao de especialidades e profissionais registrados no Parana. 
Numero de Cirurgioes Dentistas- CDs em atua<;ao no PR .......... 12.370 
Numero de Especialistas ............... 3.364 
p f . . . t d fO ISSIOnaiS f~IS ra OS: 
1. Ortodontia e Ortopedia Facial 537 
2. Endodontia 522 
3. Odontopediatria 488 
4. Periodontia 446 
5. Protese Dentaria 346 
6. Dentistica Restauradora 259 
7. Radiologia 198 
8. CTBMF* · 135 
9. tmplantodontia 107 
10. Ortopedia Funcional do Maxilares 107 
11. Disf. Temporo-Mandibular e Dor-Orofacial 44 
12. Odontologia Legal 30 
13. Saude Coletiva 24 
14. Pacientes com Necessidades Especiais 14 
15. Patologia Bucal 10 
16. Estomatologia 9 
17. Ortodontia 8 
18. Odontogeriatria 5 
19. Odontologia No Trabalho 4 
20. Radiologia Odontologica e lmaginologia 2 
TOTAL 3.295 
FONTE: BANCO DE DADOS CRO-PR /24-02-2005 
NOT A: * CTBMF - Cirurgia de traumatologia bu<;e-maxilo facial 
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A relac;ao acima mostra que ha urn grande numero de especialistas em 
algumas areas e poucos em outra, ou seja, de todos especialistas (3.364), 1993 
(59,24%) concentram-se em 4 areas de especialidade da profissao, enquanto as 16 
areas seguintes sabra urn total de 1371 
Os quadros abaixo fornecem as relac;oes dos 1 o munidpios do Parana com 
maiores e menores concentragao de habitantes por odont61ogos. 
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A Odontologia tern sido motivo de estudo por parte dos pesquisadores de 
marketing, justamente pela concorrencia, gerada pela concentrac;ao de profissionais 
em determinadas areas. 
Conclui-se com os dados acima, que o profissional pode levar em 
considerac;ao a estrategia de ponto de venda, que sera abordado mais a frente, e 
instalar seu consult6rio em locais com menor concentrac;§o de dentistas. 
5.5. PRODUTO: 
0 produto e algo desenvolvido para atender as necessidades e desejos do 
consumidor, pode ser qualquer coisa oferecida ao mercado e atenda os anseios da 
sociedade. 
Em geral, a palavra produto, sugere urn objeto ffsico, como urn carro, uma 
televisao ou urn sabonete, mas seu conceito nao se limita a objetos ffsicos -
"qualquer coisa capaz de satisfazer uma necessidade pode ser chamada de 
produto" (KOTLER, 2003). 
Mais importante do que possuir bens fisicos e obter OS beneffcios que eles 
proporcionam. A comida nao e comprada para ser olhada, mas para satisfazer a 
nossa fome. 0 forno de microondas nao e comprado para ser admirado, mas para 
cozinhar nossos alimentos. 
Os produtos estao presentes na vida das pessoas desde o momento em 
que acordam ate o momento de dormirem. Em geral, utilizam-se as expressoes 
bens e servi~os para distinguir entre produtos fisicos de produtos intangfveis. Urn 
produto pode oferecer beneffcios ou soluc;oes para urn consumidor. 
26 
Portanto, o termo produto inclui bens ffsicos, servigos e uma variedade de 
outros veiculos que possam atender as necessidades e desejos dos consumidores. 
Segundo Philip Kotler, podem-se dividir os produtos em tres nfveis, sob o 
ponto de vista de suas fungoes, sao eles: o produto central, o produto basico e o 
produto ampliado. 
5.5.1. Niveis de produto 
De acordo com os conceitos de marketing, Kotler aborda os tres nfveis de 
produtos e servigos para uma melhor compreensao de seus prop6sitos. Numa breve 
reflexao sobre as func;oes dos produtos verifica-se que servem para atender urn 
prop6sito ou soluc;8o para o consumidor. 
0 primeiro nivel e mais fundamental e conhecido como "Produto Central", 
que enfoca o nucleo funcional, a parte mais fundamental do servic;o. Desse nucleo, 
fazem parte os beneffcios ou fungoes gerais oferecidas pelo mesmo. 
0 segundo nfvel e chamado de ''Produto Basico", que e composto das 
caracteristicas que rodeiam o nucleo. E sub-dividido em mais cinco niveis, sao eles: 
nfvel de qualidade, caracteristicas fisicas, design, o nome da marca e a embalagem. 
Esses sub-nfveis compoem uma gama de componentes que estao aliados ao 
sucesso do produto no mercado, sabendo-se que a qualidade e urn item presente na 
maioria dos bons produtos, nao sendo urn diferencial (RIES, 2003). 
0 terceiro nivel, segundo Kotler eo "Produto Ampliado" que complementa 
os niveis anteriores (nucleo e basico), ou seja, oferece algo alem do beneffcio 
central, da sua marca, embalagem e caracteristicas. Quando se utiliza as 
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ferramentas do Composto mercadol6gico6 verifica-se que o produto ampliado serve 
como fonte para estabelecer uma estrategia, e que, deve oferecer uma solu~o ou 
vantagem ao consumidor, como: servi90 de atendimento ao cliente, instruc;oes de 
instalac;oes, ou urn site na internet com as perguntas mais freqOentes. 
FIGURA 1 -OS TRES NfVEIS DE PRODUTOS 
FONTE: KOTLER, 2003 
5.5.2. Classificacao de produto 
Pode-se, ainda, analisar os produtos e servic;os sob o ponto de vista de duas 
classes amplas baseadas no tipo de consumidor que os utiliza e para que fins o faz. 
Segundo Kotler, 2003, classificam-se em: produtos de consumo e produtos 
empresariais. 
6 Composto: refere-se ao composto promocional ou mix de marketing: produto, pre~, pra~a e promo~ao. 
(McCarty, 1972) 
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Na odontologia, a classifica98o des servic;os prestados pelo profissional e 
definida como: produtos de consume, conforme defini98o que veremos abaixo. 
Alguns autores ampliam a defini98o de produtos, incluindo outras entidades 
comerciaveis, como: experiencias, organizac;oes, pessoas, lugares e ideias. 
Segundo a classificac;ao de Philip Kotler, tem-se os Produtos de Consumo, 
que sao aqueles comprados per consumidores finais para usc proprio. Dentre esses 
produtos podemos ter ainda cinco subclasses: 
• Produtos de conveniencia: comprados com frequencia, rapidez e com 
um mlnimo de comparac;ao e esforc;o. 
• Produtos de compra comparada: comprados com menor frequencia e 
cujas caracterlsticas de adequac;ao, qualidade, prec;o e estilo o 
consumidor com para cuidadosamente. 
• Produtos de especialidade: possuem caracterlsticas singulares, e, um 
significative grupo de compradores esta disposto consumir. 
• Produtos nao procurados: o consumidor nao conhece ou nao pensa em 
comprar. A maioria das inovac;Oes e proveniente de produtos nao 
procurados ate que o consumidor se conscientize de sua existencia por 
meio da publicidade ou da propaganda. 
A segunda classifica98o e chamada de Produtos Empresariais, que sao os 
comprados para o processamento posterior. 
Assim a distinc;ao entre produto de consume e produto empresarial e 
fundamentada na finalidade para a qual o produto e comprado. Pode-se, entao, um 
produto ser consumido para um publico final e outre para finalidade de 
beneficiamento. 
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5.5.3. 0 produto odontol6gico 
0 produto ou serviyo e definido por suas caracterfsticas e valor. Na 
odontologia 0 consumidor possui varias visoes daquilo que e 0 produto odontol6gico, 
pois, a defini9ao do serviyo sera baseada de acordo com as necessidades que o 
cliente procura atender. Por exemplo, urn cliente que procura por urn servi9o de 
ortodontia pode estar procurando atender uma necessidade de estetica {aumentar 
sua auto-estima), mas, urn cliente que procura urn especialista em endodontia pode 
estar atendendo uma necessidade basica (eliminar a dor). 
Essa defini9ao de necessidades e melhor estudada utilizando a teoria de 
Abraham Maslow, na qual, as necessidades humanas sao estruturadas de acordo 
com uma hierarquia, representada pela piramide abaixo: 
FIGURA 2 - PIRAMIDE DE MASLOW 
FONTE: KOTLER, 2003 
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Sendo assim, a teoria de Maslow ajuda na compreensao da finalidade pela 
qual urn consumidor esta procurando algo. 
6. 0 MARKETING 
0 Marketing e uma palavra muito pronunciada e conhecida na sociedade, 
mas, no meio academico, e utilizado como administra<;ao mercadol6gica. 
A partir da metade do seculo XX, passou a ser difundido e retratado como 
causa do sucesso ou o fracasso de empresas. 
Marketing tern sido utilizado nos mais variados ramos, como, na polftica, na 
industria, na imagem pessoal ou na promo<;ao de urn show de rock. 
E uma ferramenta tambem utilizada em empresas, com ou sem fins-
lucrativos, nas organizac;oes publicas e nas privadas. 
Porem, e nas escolas de administrac;ao que se define cientificamente o que 
realmente e o Marketing e o gue ele faz. 
Segundo Kotler, define-se marketing como: 
• Urn processo administrative e social pelo qual individuos e 
grupos obtem o que necessitam e desejam, por meio de cria~o. 
oferta e troca de produtos e valores com os outros; 
• Marketing e o desempenho de atividades de neg6cios que 
orientam o fluxo de bens e servic;os do produtor ao consumidor ou 
usuario; 
• Marketing e entregar os bens certos as pessoas certas no Iugar 
e no tempo certos a urn pr~o certo com a comunica9ao e a 
prom~o certas; 
• Marketing e a cria~o de um padrao de vida; 
• A American Marketing Association (Associa~o Norte-Americana 
de Marketing) oferece a seguinte defini~o: 
• Marketing e o processo de planejamento e execu~o da 
concep~o. da determina~o de pre9os, da promo9ao e da 
distribui~o de ideias, bens e servi9os e que tern como objetivo criar 
trocas que satisfa~m os objetivos dos individuos e das 
organiza9oes. 
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Empiricamente, marketing passou a ser associado exclusivamente com 
propaganda, eliminando quaisquer outras ferramentas. Hoje, o marketing integrado e 
a forma mais moderna de se trabalhar com o tema, agindo, por exemplo, em todos 
processes organizacionais, tanto os de fabricac;ao, distribuic;ao, p6s-vendas e outros. 
Conceitualmente, marketing e toda forma de administrac;ao que busca 
entender os sentimentos e anseios do consumidor, para procurar atender suas 
necessidades, desejos, preferencias e expectativas. 
Encontra-se, no dicionario Houaiss, 2005, que, marketing e uma palavra datada 
de 1960, referente a uma estrategia empresarial de otimizac;ao de Iueras atraves da 
adequac;ao da produc;ao e oferta de suas mercadorias ou servic;os as necessidades 
e preferencias dos consumidores, para isso recorrendo a pesquisas de mercado, 
design de produtos, campanhas publicitarias, atendimentos p6s-venda etc. 
De acordo com Marcos Cobra, 1986, marketing e uma palavra anglo-saxonica 
derivada da palavra mercari, do latim, que significa comercio, ou ato de mercar, 
comercializar ou transacionar. 
No dicionario Houaiss, 2005, pode-se verificar as definic;Oes das diversas 
especialidades do marketing7, como: 
• Marketing cultural: Modalidade de marketing institucional que 
se desenvolve atraves do patrocinio de atividades artisticas, 
culturais, cientificas, educacionais ou esportivas; 
• Marketing direto: Tipo de marketing destinado a criar uma 
relayao direta entre fornecedor e clientes, recorrendo, para isso, as 
vendas pelo reembolso postal, a mala direta, ao telemarketing, a 
venda de porta em porta etc. 
• Marketing institucional: 0 que visa fortalecer a imagem da 
empresa ou de qualquer institui~ao (governo, igreja, clube etc.) 
• Marketing interno: Conjunto de estrategias e a~oes de 
marketing institucional realizadas por uma organiza~o e 
voltadas para o seu publico interno (empregados, revendedores, 
acionistas etc.); endomarketing 
7 Especialidades do Marketing: consideram-se como especialidades, o marketing pessoal, marketing one to one, 
marketing imobiliario e varias outras nao relacionadas neste trabalho. Lembrando que a base referencial sempre 
sera "atender as necessidades e desejos do consurnidor"(KOTLER, 2003) 
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• Marketing politico: Conjunto de atividades de marketing 
destinadas a influenciar a opiniao publica quanto a ideias 
relacionadas a atividade politica, a~aes governamentais, 
campanhas eleitorais etc. 
• Marketing social: modalidade de marketing institucional 
voltada para a realiza~o de programas comunitarios (servi<;o social, 
educa~o. saude, lazer etc.) 
Considera-se marketing, segundo Philip Kotler "uma atividade humana dirigida a 
satisfazer necessidades e desejos atraves dos processes de trocas". 
Atualmente, o marketing possui mais ramifica96es em rela98o aos objetivos 
especfficos em que se quer atuar, como: marketing internacional, marketing turistico, 
marketing contabil, marketing pessoal, dentre outros. 
7. 0 COMPOSTO MERCADOLOGICO 
Segundo Churchil, e "uma combina98o de ferramentas estrategicas 
utilizadas para criar valor para os clientes e alcan98r os objetivos organizacionais". 
As quatro ferramentas utilizadas, desenvolvidas por Jerome McCarty, sao: o 
produto (product), o pre9o (price), a pra9a (place) e a promo98o (promotion). 
Esses elementos sao definidos e utilizados estrategicamente nas empresas, 
e podem ser explicados da seguinte forma: 
• Produto - algo oferecido por profissionais de marketing para 
clientes, podendo seu urn servi9o, urn produto fisico ou uma ideia. 
• Pre90 - a quantidade de dinheiro ou outros recursos que os 
profissionais de marketing pedem por suas ofertas. 
• Pra98 (Canais de Distribui98o)- como os produtos e servi90s sao 
entregues aos mercados ou disponibilizados para intercambios. 
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• Promogao (Comunicac;ao) - como os profissionais de marketing 
informam, convencem e lembram os clientes de produtos e 
servic;os. 
Dentre os elementos do marketing, tambem pode ser vista outras formas 
com que alguns autores abordam. Segundo o autor Raimar Richers os elementos de 
marketing com palavras que iniciam pela letra A, assim formou-se o que 
conhecemos por 4 A's: Analise - do ambiente, dos fatos, do momenta que o 
Mercado enfrenta; Adaptagao - em relagao ao Mercado, em relagao as 
necessidades do cliente; Ativagao- a fase da ac;ao de marketing, investimentos e 
estrategias; Avaliac;ao- fase em que avalia as ac;oes e metas. 
Nas dive,rsas teorias que permeiam os conceitos de marketing tambem 
foram relacionadas as "Caracterfsticas Culturais Comparadas de Consumidores", 
pesquisadas pela agencia de propaganda internacional Young & Rubicam, metoda 
desenvolvido pela para dividir os mercados globais, trac;ando o perfil socioeconomico 
do consumidor, considerando: cliente - o proprio consumidor; conveniencia - o fato 
de se encontrar "convenientemente" um produto; custo - em relac;ao a saude 
financeira e estrategias de prec;o; comunicagao - Propaganda I Publicidade e 
Relac;oes Publicas. 
As ferramentas de marketing podem atrair urn novo cliente ou manter um 
antigo, mas, segundo Kevin Clancy, 1994, "custa cinco vezes mais atrair urn cliente 
novo do que manter urn cliente antigo satisfeito." 
Diversas organizac;oes e consultores utilizam o marketing como sinonimo de 
venda ou de propaganda. Entretanto, embora essas atividades tenham a ver com 
marketing, ja que fazem parte do composto promocional, nao podem e nao devem 
ser consideradas como sinonimos. 
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As caracterfsticas entre vendas e marketing sao nftidas, e servirao de apoio 
para se posicionar no mercado e saber o que se esta praticando, veremos neste 
quadro. 
QUADRO 4. Diferen~as entre vendas e marketing 
Enfase no produto 
A empresa fabrica o produto e s6 
entao pensa em como vende-lo de 
maneira lucrativa 
Mentalidade interna, voltada para 
retinas. 
Enfase nas necessidades da 
empresa (do vendedor). 
FONTE: KOTLER, 2000 
Enfase nas necessidades do cliente 
A enfase determina, em primeiro 
Iugar, o que os clientes desejam e s6 
entao pensa na maneira de vender, 
com lucre, urn produto que satisfac;a 
as ex ectativas. 
Mentalidade externa, voltada para o 
mercado. 
Enfase nas necessidades do 
mercado (do comprador). 
Pensando da maneira exposta acima, percebemos que ha uma "miopia em 
marketing" (Levitt) nas organiza~oes, fazendo as pensarem em rela~o ao produto e 
perdendo for~ de vendas por isso. 
Essa teoria, na qual Theodore Levitt, em seu livro, "Miopia em Marketing" 
explica, acerta o ponto na qual as empresas mais erram, o foco. Tal teoria insinua 
praticamente a ideia de que o consumidor nao compra somente o produto em si, e 
sim o beneffcio deste. 0 presidente mundial da Revlon urn dia falou: -" Em nossas 
fabricas produzimos cosmeticos; nas lojas, os consumidores com pram esperan~". 
lsso resume toda teoria de Theodore Levitt, na qual as empresa fabricam alga que 
atendam as necessidades do cliente. Entao, a Petrobras, que esta no ramo de 
combustrveis na atualidade, se mantiver essa ideia, mesmo que descubram 
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alternativas para substituir o petr61eo, a empresa estara no ramo de combustfveis, e 
manter-se-a no mercado. 
Muitas organizac;oes seguem o conceito de Venda basico, embutido em livros 
de cursos enlatados, e sustentam que " os consumidores s6 compram bastantes 
produtos de uma empresa quando ela despende urn esforc;o em vendas e 
promo«;ao" (Kotler). Esse conceito e muito praticado com produtos de baixa procura-
aqueles que os compradores em geral nao pensam em comprar, como enciclopedias 
ou seguros. Essas industrias devem detectar as expectativas e vender os produtos 
com base nos seus beneflcios. 0 conceito de venda tambem e praticado na area de 
empresas sem fins lucrativos. Urn partido politico, por exemplo, tentara vender seu 
candidato aos eleitores assegurando que ele e a pessoa adequada para o cargo. 0 
candidato faz campanha de manha a noite nas zonas eleitorais, da apertos de mao, 
beija criancinhas, faz discursos. Muito dinheiro e gasto com propagandas pelo radio, 
televisao cartazes e mala direta. Os defeitos dos candidatos sao ocultados do 
publico porque o objetivo e conseguir a venda, sem se preocupar com a satisfa«;ao 
posterior do consumidor. 
0 mercado atual e estudado de diversas formas e pontos de vista, como na 
introduc;ao deste trabalho relatamos, a empresa que tern sucesso de vendas e 
resultados positivos nas financ;as sao seguidas como exemplos de administra«;ao 
mercadol6gica e dai surgem teorias e estrategias vencedoras. 
0 consumidor de hoje, tambem e movido por sentimentos variados, nos quais 
a moda, o consumo, e a concepc;ao de prec;o variam em suas mentes a ponto de 
podermos trac;ar urn estilo de compra baseado em prec;o. Oeste estudo, de Kotler e 
AI Ries, surge cinco opc;oes de posicionamento quanto ao seu valor. 
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QUADRO 5. Posicionamento em relac;ao ao prec;o. 
Mais por mais Artigos de luxo: autom6vel mercedes 
Mais pelo mesmo Caso da Toyota ao lanc;ar o Lexus de luxo 
0 mesmo por menos Lojas de desconto 
Menos por muito menos Lin has aereas que nao oferecem servic;os de bordo 
Mais por menos Grandes varejistas, como a Wal - Mart 
FONTE:KOTLER,2000 
8. MARKETING DE SERVICOS 
lnicialmente, os servic;os eram considerados um diferencial para as 
empresas produtoras de bens. Entrega, suporte tecnico e linhas telef6nicas 0800 
para fornecimento de informac;oes e apoio ao cliente estao entre os primeiros 
servic;os prestados adicionalmente para agregar valor aos itens comercializados. 
Hoje existem empresas de destaque que operam exclusivamente no setor de 
servic;os. Eo caso da FedEx (Federal Express), por exemplo, que atua no ramo de 
entregas, com a prestac;ao de urn servic;o altamente qualificado e diferenciado~ 
Diversas linhas 0800 sao compostas por equipes terceirizadas por prestadores de 
servic;os. 
Os servic;os, segundo Kotler, 2003, possuem quatro caracterfsticas que os 
distingue dos produtos fisicamente conceituados. 
• lntangibilidade: "nao podem ser vistos, sentidos, provados, ouvidos 
ou cheirados antes de serem comprados"; 
• lnseparabilidade: "sao produzidos e consumidos ao mesmo tempo", 
fundindo o aspecto de produc;Bo como de produto. 
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• Variabilidade: "sao altamente variaveis", pois, ao depender de quem 
o realiza, onde e quando, a opera~o eo resultado serao diferentes 
a cada execu~o. 0 cliente tambem interfere nesse aspecto. 
• Perecibilidade: "nao podem ser estocados", uma vez que a 
produyao e acionada pelo cliente e a entrega e instantanea. 
Na odontologia, urn setor de servi9os, e vistas tais caracterlsticas de modo 
independentemente da suas caracterfsticas possui "inseparabilidade", ainda, o 
mesmo tipo de tratamento nao e identico de uma pessoa para outra, e, quando urn 
paciente nao comparece ao consult6rio na hora marcada, perde-se aquele 
momenta, tornando o produto perecivel. 
9. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 
0 comportamento do consumidor e urn tema abrangente, que focaliza o 
estudo do processo de compra. 
Segundo Michael R. Solomon "e o estudo dos processes envolvidos quando 
indivfduos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispoem de produtos, serviyos, 
ideias ou experiencias para satisfazer necessidades e desejos." Essa definic;ao 
demonstra que a pesquisa voltada ao comportamento do consumidor envolve 
diversas ferramentas e ha uma interdisciplinaridade que varia da administra~o a 
psicologia. 
Segundo John Mowen e Michael Minor, comportamento do consumidor 
significa o estudo das unidades compradoras e dos processes de trocas, envolvidos 
na aquisic;ao, no consume e na disposi~o de mercadorias, serviyos, experiencias e 
ideias. 
38 
As compras do consumidor sao extremamente influenciadas pelas 
caracterfsticas culturais, sociais, pessoais e psicol6gicas. 
Na maior parte das vezes, os profissionais de marketing nao podem 
controlar esses fatores, mas devem leva-los em considera98o. llustramos esses 
fatores com os caso sde uma consumidora hipotetica chama Alfania. E uma mulher 
casada e com diploma superior que trabalha como gerente de marcas em uma 
empresa llder no setor de produtos de consumo. Ela esta procurando uma nova 
atividade para suas horas de lazer que nao esteja relacionada ao seu trabalho diario. 
Essa necessidade tern feito Alfania pensar em comprar uma maquina fotografica e 
tirar fotos. Muitas caracterfsticas de Alfania afetarao sua maneira de avaliar as 
maquinas e escolher uma marca. Dentre os fatores que farao, temos diversos 
ambientes: 





I I I I 
Culturais Socia is Pessoais Psicol6gicos 
Cultura Grupos de referencia !dade e estagio no ciclo Motiva~o Comportamento 
Sub-cultura Familia de vida Perce~o 
Classe Social Papeis e status Oc~o Aprendizagem 
Situ~o financeira Creni(SS e atitudes 
Estilo de Vida 
Personalidade e auto-
imagem 
FONTE: SOLOMON, 2003 
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9.1. 0 PROCESSO DECISORIO DO CONSUMIDOR 
Roger Blackwell, em seu artigo "o ABC do consumo" reconhece que o 
consumidor compra, seleciona e consome atraves de urn processo que pode ser 
definido em etapas, as quais possuem caracterfsticas definidas da seguinte forma: 
1a Fase: Reconhecimento das necessidades ou desejos; 
2a Fase: Busca de informac;oes e dados sobre como atender a 
necessidade reconhecida; 
3a Fase: Avalia9flo das alternativas que possam atender as 
necessidades ou desejos, fase de pre-compra; 
4a Fase: Compra do produto ou servi<;o (eo ato de comprar); 
sa Fase: Situa9flo de consumo do produto ou servi<;o, no qual ha 
experiencia com a marca; 
sa Fase: Avalia9fio do produto ou serviyo ap6s o consumo. 
9.2. OS TRES PRINCfPIOS DO COMPORTAMENTO DE COMPRA 
Leonard Berry, ex-presidente da AMA- American Marketing Association, 
juntamente com Sandra S. Lampo, docente da Mays Business School e especialista 
em marketing de servi90s publicaram urn artigo publicado na HSM - Management, 
neste ano, intitulado "Marcas fortes nos servi90s", e, mostrou que as marcas sao 
influenciadas pela atitude do profissional com o cliente, podendo transformar em 
realidade as aspira~oes da empresa. Para fundamentar sua pesquisa, desenvolveu 
alguns principios8. Esse trabalho demonstra que a excelencia de urn servi~o vern do 
profissional que o executa, assim, o marketing na odontologia depende muito do 
proprio odont61ogo. 
8 Principio: proposi~ao elementar e fundamental que serve de base a uma ordem de conhecimentos. (HOUAISS, 
2005) 
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A importancia do desempenho do profissional fara com que sua marca seja 
valorizada, despertando a aten<;ao para o mercado e mantendo uma clientela9. 
0 primeiro principia apresentado no artigo dos autores Berry e Lampo, 
chama-se a "Sincronia dos Sinais", no qual, a percep<;ao do cliente e analisada 
por urn conjunto de "sinais", organizados de forma a criar as impressoes do neg6cio 
perante o consumidor, sabendo ainda, que essas impressoes podem ser racionais 
ou emocionais. 
No principia da sincronia dos sinais, dividimos esses, em tres: os "sinais 
funcionais", que envolve a qualidade tecnica ou funcional do servi<;o; os "sinais 
mecanicos", que estao associados a aspectos ffsicos, como aparencia do ponto de 
venda (PDV), o odor, as colora<;oes e texturas do ambiente e a comunica<;ao visual; 
e, por ultimo, OS "sinais humanos", que sao OS estfmulos transmitidOS pelas pessoas 
que participam da produ<;§o do servi<;o, envolvendo o modo de falar, os gestos, o 
entusiasmo e a aparencia das pessoas. 
Segundo Berry, "em geral, os clientes tendem a interpretar os sinais 
funcionais de modo racional e a fazer urn julgamento mais emocional dos sinais 
mecanicos e humanos". 
Pode-se entender que os sinais funcionais fazem parte da base do 
processo, porem, de acordo com Berry, "nao tern sido urn diferencial para gerar uma 
marca de renome no mercado, pois, a concorrencia, em geral, possui capacidades 
tecnicas semelhantes". 
Os valores intangfveis de uma marca podem se tornar tangfveis atraves dos 
sinais mecanicos, que sao: "o design das instala<;oes, os equipamentos, os m6veis, 
o material visual, entre outros estfmulos visuais". Vemos ainda que, no mfnimo, as 
? Clientela: o conjunto ou a totalidade de clientes de urn estabelecimento comercial, de urn banco, de urn 
advogado, medico, dentista etc. (HOUAISS, 2005) 
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pistas mecanicas oferecem uma embalagem para o servic;o e assim podem constituir 
a "primeira impressao" formada pelos clientes. 
No comportamento do consumidor, considera-se a interac;ao humana, como 
a melhor oportunidade para superar as expectativas dos clientes, conquistarem sua 
confianc;a e propiciar experiencias memoraveis. Para que haja essa conquista do 
cliente, Philip Kotler explica que se deve desenvolver o "valor para o cliente" no qual 
subtrai os valores que ele ganha comprando e usando um produto e os custos para 
obter esse produto. 
FIGURA 4- Formula de valor para o cliente 
VI= VIs - Cts 
FONTE: KOTLER, 2003 
E para atender as expectativas do cliente, Kotler utilizou-se da ferramenta 
de "satisfa<;ao para o cliente", na qual se divide o desempenho do produto percebido 
em rela<;ao ao valor relative as expectativas do comprador. 
FIGURA 5 - Formula de satisfa<;ao para o cliente 




Neste caso podemos estabelecer estrategias para criar fidelidade com a 
marca, pois, quando o desempenho do produto ou servic;o se iguala as expectativas 
do cliente, o mesmo tende a ficar apenas satisfeito, e, quando o servic;o passa a 
exceder as expectativas do consumidor, ele podera ficar encantado, ocorrendo o 
que muitas empresas ou prestadoras de servic;os desejam, manter o cliente fiel aos 
seus servic;os. 
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Algumas estrategias de marketing podem potencializar este conceito, 
quando uma empresa opta por oferecer ao cliente (nesse momento ainda nao houve 
o consumo) urn desempenho basico, na qual conseguem cumprir com a promessa 
por inteiro, e, o cliente, ao consumir o produto acaba "recebendo" mais daquilo que 
esperava, gerando, assim, o encantamento pelos serviyos. 
De acordo com Leonard Berry, "para superar as expectativas dos 
consumidores, e necessaria introduzir urn elemento surpresa, certamente agradavel, 
e a interayao entre cliente e fornecedor oferece o melhor momento para que isso 
aconteya". 
Na odontologia, o papel da secretaria e fundamental para que ocorra, num 
primeiro contato, e que, gere expectativas positives em relayao ao produto. Nos 
casos pesquisados durante esta pesquisa identificou que 65,67% dos atendimentos 
(agendamentos, telefone e sala de espera) sao peitos pela secretaria e que 30,85% 
das secretaries apenas conhecem os procedimentos ou nao possuem nenhuma 
formayao (Dados primarios, 2005). 
Na pesquisa de Sandra S. Lampo e Leonard L. Berry, atraves de uma 
amostra especifica, identificou que o atendimento pode ser responsavel pelo 
sucesso da empresa ou pelo fracasso, vimos que: 
" ... foi solicitado a 60 consumidores que escolhessem marcas 
de serviyos que consideram de boa qualidade e que 
recomendariam a urn amigo (marcas de alta prefen§ncia). 
Tambem lhes pedimos que apontassem as que nao apreciam e 
que nao indicariam a ninguem (marcas de baixa preferencia). 
Alem disso, essas pessoas deveriam dizer o que mais pesou 
na hora da avaliayao de cada prestadora de serviyos. Entre as 
60 associayoes mais importantes relacionadas as marcas de 
alta preferencia, 82% diziam respeito ao comportamento dos 
funcionarios. Para marcas de baixa preferencia, esse indice 
passava para 90%". 
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Dessas conclusoes ainda foram identificados trechos semelhantes de varios 
depoimentos extrafdos na entrevista, comprovando que o comportamento de urn 
atendente ou vendedor pode potencializar ou destruir a imagem de urn servi<;o. 
Dos depoimentos positivos, temos: "Todas as vezes que entro naquela loja 
a vendedora sorri. Ela sempre da a impressao de estar bern e torna agradavel a 
compra naquele estabelecimento". (BERRY, 2005) 
Ja, o comportamento negativo ou insatisfa<;ao do cliente gerou 
depoimentos, como: "Naquela loja, ninguem sabe como as coisas funcionam. 
Sempre que pe<;o ajuda, recebo uma resposta do tipo 'eu nao sei'. Nao fa<;o ideia de 
como os funcionarios mantem a loja funcionando"; e ainda, outro depoimento 
degradante sobre a presta<;ao de servi<;os: "Aquele mercado e bern novo e parece 
que ninguem economizou na constru<;ao do local. Mas, apesar da beleza e das 
instala<;oes novinhas, eu nao volto a comprar Ia. Os atendentes sao rudes e 
trabalham de rna vontade". (BERRY, 2005). 
Esse ultimo paragrafo retrata o que chamamos de sinais humanos 
sobrepondo os sinais mecanicos. Essa correla<;ao entre a sincronia de sinais nos 
mostra que a funcionalidade, os aspectos eo atendimento do neg6cio sao fatores de 
tangibilidade perante o cliente. 
0 segundo principia divulgado na pesquisa de Berry e Lampo chama-se 
"Conexao Emocional" que e a capacidade da marca em envolver e fidelizar o 
cliente a ponto dele ser urn consumidor leal. 
As estrategias mais comuns perante as empresas, envolvem urn sistema de 
informa<;Oes, que, ao serem consultados, sao capazes mostrar e antecipar quais sao 
as possfveis necessidades e desejos dos clientes. 
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Com isso, as empresas podem superar as expectativas dos clientes e 
assim, havera maior probabilidade de mante-los o maior tempo possfvel 
consumidores fieis. 
Na pesquisa de Berry, foi verificado o caso de urn restaurante que procura 
manter seus clientes fidelizados, e que, atraves de urn depoimento, podemos 
comprovar a estrategia: "Ha sete anos vou ao mesmo restaurante todas as 
segundas-feiras. Fiquei amigo do gerente. Quando chego, minha mesa esta 
reservada; nem preciso ligar antes". Esse caso mostra uma empresa voltada ao 
cliente, estrategicamente fazendo com que esse cliente fac;a publicidade 10 para o 
empresario. 
A terceira maneira de alcanc;ar excelencia nos servic;os, segundo Berry e 
Lampo, e atraves do 3° princfpio: "A incorporacao da marca". Segundo Leonard 
Berry, "os servic;os sao tao intangfveis para os funcionarios como para os clientes". 
Essa caracterfstica retrata que o funcionario precisa compreender e acreditar na 
marca, para entao, vender confiante, sem deixar duvidas para si ou para o cliente. 
0 funcionario comprometido conhece todos os detalhes da marca, sabe 
vende-la e fidelizar o atual . cliente. Quando se tala em comprometimento, nas 
empresas, o setor de recursos humanos investe para que o funcionario seja urn 
admirador da marca. 
Nos servic;os, onde os sinais humanos sao fortemente analisados pelo 
cliente, fazer com que o colaborador (funcionario) seja urn provedor da marca e uma 
estrategia moderna. Alguns bancos utilizam-se do PPR (Plano de participa<;ao de 
resultados), no qual, o funcionario recebe bonus pelo desempenho de sua agencia, 
desenvolvendo assim. 
10 De acordo com o autor Philip Kotler, 2003, foi considerada a diferen~ entre Publicidade e Propaganda. 
Publicidade: quando o proprietario nao patrocina/paga pela veicula~ao da marca; Propaganda: quando o 
proprietiuio patrocina/paga pela veicula~ao da marca; 
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Uma rede de restaurantes norte-americana dedica especial aten~o a 
consciencia intema da marca. Urn dos restaurantes procura destacar-se pelo 
ambiente animado, gan;ons simpaticos, comida de qualidade e o tema esportivo- os 
clientes podem assistir a transmissoes de jogos. 
0 sistema de funcionamento foi criado de modo a liberar os gerentes 
durante o expediente para treinar e orientar os colaboradores. 0 presidente do 
grupo, disse em uma entrevista: "Os funcionarios percebem que o gerente se dedica 
a pro mover a diversao. T er a presen~a con stante do superior favorece a energia do 
restaurante". 
A promessa de urn outro restaurante da rede e propiciar aos clientes uma 
experiencia de urn jantar italiano genuine e faze-los se sentir em familia. Em 2003, o 
restaurante patrocinou uma serie de jantares do tipo "reuniao de familia" por toda 
sua rede, que conta com mais de 500 endere~os. Cada unidade deveria escolher 
duas famllias da comunidade com necessidades especfficas para urn jantar coletivo 
no restaurante - sem pagar a conta. 
Para isso, as unidades formaram uma parceria com as organiza~oes 
comunitarias e com os veiculos de comunica~ao da regiao para selecionar os 
convidados. Entre os premiados pela promo~o estavam urn recruta recem-chegado 
da Guerra do lraque, uma mae e urn filho que nao se viam havia 65 anos, haviam 
tambem, familias que enfrentavam problemas de doen~a. e que, ha muito tempo, 
nao tin ham recursos para jantar fora. 
Esses jantares serviram para refor~ar aos funcionarios o significado do 
slogan da rede: "Quem vern para ca se sente em casa". 0 presidente do grupo 
comentou: "Os colaboradores disseram que se sentiam mais ligados ao restaurante 
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do que nunca. Outros revelaram que ficaram tao tocados com a iniciativa que 
pretendiam continuar envolvidos com a comunidade". 
Finalmente, a pesquisa de Leonard Berry e Sandra Lampo nos mostrou que 
a marca de urn servic;o e analisada por uma sincronia entre os sinais funcionais, os 
mecanicos e humanos, e tambem avaliada por uma conexao emocional que pode 
fidelizar o cliente e manter a gera98o de lucros por mais tempo. E, por parte dos 
clientes internos, temos o que foi chamado de "incorpora98o da marca", que faz do 
colaborador urn provedor da marca. 
9.3. 0 COMPORTAMENTO DE COMPRA NA ODONTOLOGIA 
Diversos sao os motivos para urn cliente passar a utilizar os servic;os 
odontol6gicos, no livro de Antonio Ribeiro, intitulado "100 razoes para ir ao dentista" 
destaca-se, como de fundamental importancia, 11 razoes, a titulo de exemplos, 
pelos quais urn consumidor podera utilizar os servigos odontol6gicos: 
1. Para melhorar a qualidade de vida; 
2. Para embelezar o sorriso; 
3. Para corrigir dentes tortos; 
4. Para tratar do mau halito; 
5. Para poder mastigar melhor; 
6. Para eliminar dor; 
7. Para colocar urn implante dentario; 
8. Para fazer clareamento; 
9. Para tratar as caries; 
10. Para reduzir sensibilidade; 
11. Para corrigir mordida cruzada; 
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10. PESQUISA EM MARKETING 
A pesquisa de marketing consiste em projetos formais que visam a 
obten9ao de dados de forma empfrica, sistematica e objetiva para a solu9§o de 
problemas ou oportunidades espedficas relacionadas ao marketing de produtos ou 
servi9os (Samara e Barros, 2002). 
Segundo Malhotra, 2005, as pesquisas estao cada vez mais espedficas e 
descobrindo novos comportamentos de compra. 
De acordo com uma pesquisa publicada pelo Wall Street Journal, em Mar9o 
de 1985, algumas empresas, como a Coca-Cola, sabem onde, como e quando no 
que se referem as necessidades, desejos e demandas de seus consumidores. Saber 
tudo sobre as necessidades do cliente e a pedra fundamental para atender urn 
consumidor. A maioria das companhias faz pesquisas detalhadas sobre n6s e 
armazenam fatos para serem utilizados como fonte de tomadas de decisao em 
marketing, como observa-se alguns exemplos de dados colhidos pelas empresas de 
pesquisas: 





Kimberly Clark I 
Lenc;os Klennex 
Setor de Alimentos 
• Na media, as pessoas colocam 3,2 cubos de gelo I copo; 
• Urn norte-americano assiste, durante 1 ano, em media, 69 
comerciais da Coca; 
• Preferimos as latas bern geladas de "maquinas de moeda" que 
saem a 5° C; 
• Urn milhao de bebe Coca no cafe da manha 
• Cada cidadao nos EUA gasta 20 d61ares por ano o com flores; 
• Calculou que, em media, uma pessoa assua o nariz 256 vezes 
porano; 
• Urn norte-americana come, em media: 156 hamburgueres; 95 
238 ovos e 4 de r.pr·p~·c;:· 
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Ainda, descobriu-se que o norte-americana passa 90 minutes por dia 
preparando sua comida e 40 minutes comendo. E mais, gasta anualmente 650 
milhoes de d61ares com ant~acidos para ajudar a digestao dessa comida. 
Pon3m, as empresas que fazem as pesquisas mais detalhadas sao os 
fabricantes de pasta de dente, pois, dentre outras coisas, eles sabem que a cor 
favorita da nossa escova e azul e que apenas 37% das pessoas usam uma escova 
por mais de seis meses, e ainda, cerca de 47% molham a escova antes de colocar a 
pasta e 15% molham depois de p6r a pasta, 24% molham antes e depois, e 14% 
usam a escova seca. 
Assim, a maioria das companhias voltadas para marketing tern respostas 
para todos os o que e onde da demanda. 
A questao principal desta pesquisa gira em torno de saber qual o grau de 
conhecimento e uso dos instrumentos de marketing pelos odont61ogos? Essa 
questao faz pesquisa abranger a area de maneira profunda entrevistando urn grande 
universe de profissionais da area. 
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11. METODOLOGIA 
A metodologia do trabalho envolveu uma pesquisa quantitativa, pesquisa 
bibliografica e a pesquisa in loco, atestando a veracidade dos dados analisados. 
Foi desenvolvido um instrumento de coleta de dados o qual foi testado e 
reformulado tendo como objetivo o melhor entendimento e clareza das questoes 
Foram utilizadas questoes estruturadas, mescladas a duas questoes 
abertas de levantamento de opiniao (Anexo 1). 
11.1. DEFINICAO DA AMOSTRAGEM 
Quanto a amostragem, foi utilizada a base de dados do Conselho Regional 
de Odontologia (CRO/PR) que e o orgao responsavel pela fiscaliza98o do exercfcio 
da profissao de odontologia. 
No Conselho Regional - Se98o Parana, foram encontrados cadastrados um 
total de 528 odontologos. A partir desse numero foi iniciado o processo de definic;ao 
de amostragem. Segundo GIL, 1999, "o calculo do tamanho de uma amostra pode 
exigir o concurso de procedimentos estatfsticos bastante especializados. Estes, 
todavia, tern sempre o seu fundamento nas formulas para o calculo do tamanho da 
amostra de populac;oes infinitas e finitas". 
Nesta pesquisa utilizou-se a formula que o autor citado utiliza para o calculo 
de amostras para populac;oes finitas. Segundo o autor, "quando a populac;ao 
pesquisada nao supera 100.000 elementos, a formula para 0 calculo do tamanho da 
amostra passa a sera seguinte:" 
fin ita 
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FIGURA 6 - Formula estatfstica para calculo de amostra para popula<;ao 
a 2 p.q.N n = --~----~~~~---
e2 (N-1) + a2 p.q 
Onde: n = tamanho da amostra 
OZ = Nivel de confianya escolhido, expresso em numeros 
de desvios-padrao 
p = Percentagem com a qual o fen6meno se verifica 
q = Percentagem complementar 
N = Tamanho da popula~o 
e2= Erro maximo permitido 
FONTE: GIL, 1999 
A coleta dos dados foi feita durante os meses de Fevereiro, Margo e Abril de 
2005. A base de dados utilizada foi a listagem da Associac;ao Brasileira de 
Odontologia, ja que, o CRO - PR nao fornecia em tempo habit a lista com dados 
atualizados. Entao verificou urn agravante no decorrer da pesquisa, pois a lista 
continha em torno de 480 odont61ogos cadastrados e a amostra diminui para 213. 
0 procedimento da pesquisa foi entrevistar os odont61ogos ou entregar o 
questionario para que o mesmo respondesse. lnicialmente foram entrevistados 10 
pessoas para urn pre-teste, ap6s, o questionario de pesquisa foi adequado conforme 
as necessidades referentes a pesquisa. 
No total, foram entrevistados 201 odont61ogos, os quais 80% entrevistados 
pessoalmente e os 20% restantes responderam sem a interven<;ao do pesquisador, 
ou seja, levaram para casa para responder. Houve o caso em que 12 pessoas nao 
responderam o questionario ou mudaram de enderec;o e nao foram localizadas. 
Conclui-se que a amostra e satisfat6ria em rela<;ao aos objetivos 
quantitativos. 
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A tabula~o desta pesquisa foi feita atraves do software excel 2003, 
pertencente ao pacote de produtos do Office 2003. Este software e capaz de fazer 
calculos estatfsticos simples e avan98dos, porem utilizou-se de uma analise 
quantitativa, por isso, nao houve necessidade de utilizar softwares mais avan98dos. 
A pesquisa bibliografica abordou temas relativos ao estudo de forma 
abrangente e bern fundamentada em autores de renome nacional e internacional na 
atualidade. A quantidade de bibliografia especializada foi menor que 7 autores, 
porem, na area de marketing, a quantidade de autores superou 15. 
A pesquisa in loco deste trabalho ocorreu no momento da busca por 
profissionais a serem entrevistados, pois, a analise do consult6rio, bern como a 
fotografia do lay out externo fizeram parte e foram documentadas, mas nao foram 
relatadas neste trabalho. 
Contudo, a metodologia aplicada atende o objetivo geral da pesquisa, ja que 
utiliza de ferramentas de carater cientffico e analise estatrstica. 
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12. ANALISE DE DADOS 
12.1.A FORMA<;AO PROFJSSIONAL 
A presente analise de dados compoe urn perfil do profissional da 
odontologia, pesquisado na regiao de Ponta Grossa, Parana e procura identificar o 
nfvel de conhecimento dos odont61ogos a respeito do marketing e suas ferramentas. 
A partir dos resultados e analise dos dados, foram comentadas as tabelas a 
fim de que se entenda sobre o uso do marketing e suas ferramentas pela classe 
odontol6gica. 
Em primeiro plano, questionou-se sobre a formagao dos profissionais no 
que se refere a p6s-gradua98o, para assim, verificar o grau de especializa<;ao do 
profissional a ser entrevistado. 
Verificou-se, portanto, que, a grande maioria, ou seja, 77,11% dos 
odont61ogos possuem p6s-gradua98o, e que, dentre esses, 73,63% (Tabela 3) sao 
p6s-graduados na area da saude, ou seja, a formagao profissional dos odont61ogos 
esta voltada para o proprio setor, fazendo com que o mercado seja formado de 
especialista. 
Dessa forma98o, verifica-se que mais de 80% (T abela 2) formaram-se por 
especialistas e cursos de aperfeigoamento. 
Conclui-se, que a forma98o pode ser urn diferencial estrategico, pois, a 
concorrencia, dentro do universo estudado, possui uma concentragao de 1 
odont61ogo para cada 550 habitantes (CRO/PR, 2005), e, isso e considerado uma 
grande concentra98o, perante a OMS - Organiza98o Mundial da Saude, que indica 
ser ideal, a concentra98o de 1 odont61ogo para cada 1.500 habitantes. 
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Na tabela 1, verificou-se o grau de investimento p6s graduagao e descobriu-
se que mais da metade, ou seja, 77,11% dos entrevistados preocupam-se com a 
carreira e especialidade, pois possuem p6s-graduagao, porem, somente 0,5% da 
popula<;ao entrevistada possui p6s-graduagao na area de Administragao ou 
Marketing (Tabela 3). 
Tabela 1: Grau de escolaridade dos Odont61ogos: 
iTEM CAS OS % 
P6s-Gradua<;ao 155 77,11% 
Graduagao 46 22,89% 
Total 201 100,00% 
, 
FONTE: DADOS PRIMARIOS, 2005 
Tabela 2: Tipo de P6s-Graduagao dos Odont61ogos possuem: 
iTEM CAS OS % 
Especializa<;ao 102 45,74% 
Aperfei<;oamento 79 35,43% 
Mestrado 30 13,45% 
Doutorado 11 4,93% 
P6s-doutorado 1 0,45% 
Total 223 100,00% 
FONTE: DADOS PRIMARIOS, 2005 
Tabela 3: Area em que possui P6s-Gradua<;ao: 
iTEM CASOS % 
Odontologia 148 95,48% 
Administra<;ao ou Marketing 1 0,65% 
Nao respondeu 6 3,87% 
Total 155 100% 
FONTE: DADOS PRIMARIOS, 2005 
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Dentro desta estatfstica, identificou-se tambem que, na p6s-gradua9ao Stricto 
Sensu, 18,38% a possuem. Pode-se concluir que e urn fndice relativamente 
pequeno para urn mercado competitive na regiao. 
12.2. CONHECIMENTOS DOS PRINCIPJOS DE MARKETING 
Dentre os conceitos de marketing, verifica-se que a Missao e urn fator 
estrategico nos pianos de desenvolvimento de urn profissional ou de uma 
organiza9ao. De acordo com Theodore Levit, em seu artigo -A Miopia em Marketing, 
o objetivo principal de uma empresa, e aqui, do profissional, e saber qual o seu 
prop6sito principal, ou seja, uma empresa que extrai petr61eo e o transforma em 
combustfvel e, na visao de Levit, uma empresa com a missao de "fornecer energia"; 
uma empresa que fabrica produtos de beleza e cosmeticos tern sua missao de 
"oferecer o bem-estar humane". 
Ao serem questionados, de acordo com a Tabela 4, 26,87% dos profissionais 
de odontologia responderam que sua missao era promover urn beneffcio para a 
popula9ao e, 16,42% eram promover a saude bucal. 
Como orienta98o de marketing, urn odont61ogo pede comunicar como missao, 
os seguinte exemplos: "promover a saude", "restabelecer a estetica e a fun98o 
mastigat6ria". Foi identificado, na pesquisa, palavras-chave, como: orientar, prevenir, 
dor, auto-estima, necessidades, expectativas, desejos, atendimento, sorriso e nfvel 
de vida. 
No marketing, dentre as varias palavras que explicam o que o consumidor 
esta buscando, utilizam-se como principais, as palavras: necessidades e desejos, 
que sugerem os anseios por satisfazer o e" do consumidor. 
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Como ja foi visto anteriormente, a missao organizacional tern urn peso 
relevante na administra9ao de marketing de uma organiza9ao, por isso a importancia 
de ser analisada a questao da tabela 4. 
T abela 4: ldentifica98o da sua missao profissional: 
iTEM CASOS % 
Beneffcio para a popula9ao 54 26,87% 
Promover a saude bucal 33 16,42% 
Nao respondeu 23 11,44% 
Orientar e prevenir 19 9,45% 
Dedica98o pela profissao 16 7,96% 
Atender as expectativas do cliente 9 4,48% 
Tirar a dor e aumentar a auto-estima 9 4,48% 
Outros 38 18,91% 
Total 201 100,00% 
, 
FONTE: DADOS PRIMARIOS, 2005 
12.3. UTILIZA<;AO DE PROPAGANDA 
Quando se utiliza o composto promocional, do mix mercadol6gic611 , pode-se 
aplicar, segundo Kotler, as ferramentas: rela¢es publicas, marketing direto, 
propaganda, publicidade, venda pessoal, merchandising e outras. Na Tabela 5 e 6, 
procurou-se identificar se os odont61ogos estao utilizando e como. 
Assim, comprovou que 81,09% utilizam urn meio de divulga98o, e que 73,63% 
utilizam o cartao de visitas como principal meio. Foi percebido que 10,95% utilizam o 
correio eletronico (e-mail), 10,45% o jomal, 9,45% a lista telefonica, 8, 46% a revista, 
7,46% o panfleto e, os demais meios, abaixo de 5%, foram: televisao, paginas na 
internet, indica9ao, boca a boca, placas, radio, boletins e palestras em escolas. 
11 Mix Mercadol6gico: conhecido tambem como composto de marketing. Jerome McCarty. 4 pes (produto, 
prec;o, prac;a e promoc;ao, ou composto promocional) 
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Com isso, percebe-se que ha uma grande escassez na utiliza~o de 
ferramentas de promo9ao para o odont61ogo, e que, desconhecem as tecnicas de 
comunica9ao com o mercado. 
Tabela 5: Utiliza9ao de meios de divulga~o: 
ITEM CAS OS % 
Utiliza 163 81,09% 
Nao utiliza 37 18,41% 
Nao respondeu 1 00,50% 
Total 201 100,00% 
FONTE: DADOS PRIMARIOS, 2005 
Tabela 6: Principais meios de divulga~o utilizados: 
ITEM CAS OS % 
Metodo - Cartao de Visita 148 73,63% 
Metodo - E-mail 22 10,95% 
Metodo - Jornal 21 10,45% 
Outros: Lista telefonica 19 9,45% 
Metodo - Revista 17 8,46% 
Metodo - Panfleto 15 7,46% 
Outros 49 21,59% 
.. 
Total 227 100,00% 
, 
FONTE: DADOS PRIMARIOS, 2005 
NOT A: Amostra total maior que 201 devido a possibilidade de o entrevistado 
responder mais que uma op~o. 
Na pesquisa, tambem foi analisado a forma com que o odont61ogo, que utiliza 
urn meio de divulga~o. mede seus resultados, ou seja, a finalidade foi descobrir se 
o seu investimento estava sendo avaliado. De acordo com a Tabela 7, 53% ja 
avaliaram e desses, 42,79% obtiveram resultados positives (Tabela 8) e 9,45% nao 
sabem qual foi o resultado. 
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Tabela 7: Utiliza9ao de avalia98o de resultados dos meios de divulga9ao: 
iTEM CAS OS % 
Ja avaliaram 108 53,73% 
Nao avaliaram 80 39,80% 
Nao respondeu 13 6,47% 
Total 201 100,00% 
, 
FONTE: DADOS PRIMARIOS, 2005 
Tabela 8: Resultado obtido na avalia9ao de divulga98o: 
iTEM CAS OS % 
Nao respondeu 87 43,28% 
Obteve resultado positivo 86 42,79% 
Obteve resultado negativo 9 4,48% 
Nao sabe qual foi o resultado 19 9,45% 
Total 201 100,00% 
, 
FONTE: DADOS PRIMARIOS, 2005 
12.4. CONHECIMENTOS GERAIS EM MARKETING 
Ao se analisar os conhecimentos gerais em marketing percebeu-se certa 
deficiencia sobre os conceitos gerais. 
De acordo com a Tabela 9, 87,56% diz saber qual eo conceito de marketing, 
mas ao ser questionado para citar tres palavras basicas que relacionam-se com o 
marketing, em primeiro Iugar, de acordo com a Tabela 10, foi propaganda, com 
26,87% dos casos, em segundo Iugar, (Tabela 11), 20,40% nao responderam e em 
terceiro Iugar, (Tabela 12) tambem com 20,40% nao responderam. Conclui-se, 
portanto, que ha grande diferen9a entre saber o que significa e citar como palavra 
chave apenas propaganda. 
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Dentre as palavras mais citadas nas tabelas 10, 11 e 12 estao: propaganda, 
divulga~ao, publicidade, atendimento, cliente e comunica~o. sendo que as demais 
palavras nao representam mais que 3%. 
Tabela 9: Conhecimento sobre o conceito de Marketing: 
fTEM CASOS % 
Sabe qual e o conceito de Marketing 176 87,56% 
Nao sabe qual e o conceito de Marketing 19 9,45% 
Nao respondeu 6 2,99% 
Total 201 100,00% 
FONTE: DADOS PRIMARIOS, 2005 
Tabela 10: Primeira palavra na mente do Odont61ogo em rela~ao a Marketing 
iTEM CASOS % 
Propaganda 54 26,87% 
Divulga~ao 45 22,39% 
Nao respondeu 32 15,92% 
Publicidade 6 2,99% 
Cliente 5 2,49% 
Outros 59 29,35% 
Total 201 100% 
, 
FONTE: DADOS PRIMARIOS, 2005 
Tabela 11: Segunda palavra na mente do Odont61ogo em rela~o a Marketing 
iTEM CAS OS % 
Nao respondeu 41 20,40% 
Divulga~o 35 17,41% 
Propaganda 21 10,45% 
Apresenta~o 6 2,99% 
Cliente 6 2,99% 
Outros 92 45,77% 
Total 201 100% 
, 
FONTE: DADOS PRIMARIOS, 2005 
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Tabela 12: Terceira palavra na mente do Odont61ogo em relac;ao a Marketing 
iTEM CAS OS % 
Nao respondeu 62 30,85% 
Divulgayao 8 3,98% 
Atendimento 7 3,48% 
Relacionamento 7 3,48% 
Propaganda 6 2,99% 
Outros 111 55,22% 
Total 201 100% 
FONTE: DADOS PRIMARIOS, 2005 
Finalmente, nas respostas da pergunta da Tabela 22, comprova-se que, 
aproximadamente 27% dos odont61ogos relacionam marketing com propaganda e 
68,66% respondeu que nao tern o mesmo significado, porem, tambem nao relaciona 
com outras palavras. 
A conclusao da analise destes dados e que o profissional da odontologia nao 
conhece cientificamente o significado da palavra marketing; nem seus conceitos. 
Tabela 13: Propaganda tern o mesmo significado de marketing: 
ITEM CASOS % 
Nao 138 68,66% 
Sim 53 26,37% 
Nao respondeu 10 4,98% 
Total 201 I 100,00% 
FONTE: DADOS PRIMARIOS, 2005 
Ainda foi analisado sobre a utilidade do marketing para o odont61ogo, e, 
dentre os pesquisados, a maioria, 90,05%, acreditam ser util para a profissao 
(Tabela 14), contra, apenas 2,99% que acreditam nao ser util para a profissao de 
odontologia. 
Tabela 14: Para o Odontologo, o Marketing e util? 




Nao respondeu 1 
Total 201 
, 
FONTE: DADOS PRIMARIOS, 2005 









Nos itens seguintes foram analisados os conhecimentos e aplicabilidades do 
composto mercadologico e chegou-se aos seguintes resultados: de acordo com a 
tabela 14, 48,26% possuem sede propria e 45,27% dos imoveis sao alugadas. 
Essa analise refere-se ao composto pra~. conhecido no original como place 
(Iugar onde se comercializa ou atende o consumidor). 
Na tabela 15 identificou-se que apenas 20,40% possuem estacionamento 
proprio, e, isso mostra a preocupa~o que o profissional tern com o consumidor. 
Outra dedu~o desta questao esta em identificar que e o publico-alvo deste 
profissional, pois de acordo com a segmenta~o de clientes (Kotler, 2003), podemos 
dividir a clientela pela classe social e outros fatores. Nesse caso, o odontologo 
preocupado com a formagao de uma clientela deve saber que necessidades esses 
terao, como por exemplo, no caso da classe media-alta, o fndice de consumidores 
que irao com seus automoveis particulares sera alto, portanto, investir em 
estacionamento e uma estrategia boa. 
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Tabela 15: As instalac;oes flsicas dos Odontologos {Sede): 
iTEM CASOS % 
Pr6prias 97 48,26% 
Alugadas 91 45,27% 
Cedidas 11 5,47% 
Nao respondeu 2 1,00% 
Total 201 100,00% 
FONTE: DADOS PRIMARIOS, 2005 
Tabela 16: Estacionamento para clientes: 
iTEM CAS OS % 
Nao possui 159 79,10% 
Possui 41 20,40% 
Nao respondeu 1 0,50% 
Total 201 100,00% 
FONTE: DADOS PRIMARIOS, 2005 
0 ponto comercial, ou prac;a, e uma dos elementos do marketing que 
influencia a decisao dos consumidores, ou seja, analisar o publico-alvo e estabelecer 
o ponto comercial proximo deles e estrategico. Na tabela 17, verificou-se que 
47,10% dos odontologos escolheram seus consultorios por serem proximos do 
centro e que 24,23% desconhecem uma estrategia de ponto de venda (PDV), ou 
seja, esses escolheram urn imovel herdado, familiar, nao especificaram ou ainda nao 
possuem nenhum criterio. 
Sabendo que o ponto de venda e urn dos elementos do marketing, conclui-se 
que 114 dos odontologos nao utiliza essa ferramenta. Dessa forma, o profissional 
que identifica seu consumidor e que dispoem seu consultorio proximo a ele esta 
mais realista na obtenc;Bo de resultados positivos, pois esta utilizando uma estrategia 
voltada ao marketing. 
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Tabela 17: Principais fatores de escolha do Ponto Comercial: 
iTEM CAS OS % 
Proximo do centro 138 47,10% 
Nao respondeu 41 13,99% 
Proximo da clientela 26 8,87% 
Local onde ainda nao existiam consultorios 18 6,14% 
Outro: Familia 11 3,75% 
Outro: Nao especificou 10 3,41% 
Outro: Nenhum criterio 9 3,07% 
Outros 40 13,65% 
Total 293 100,00% 
, 
FONTE: DADOS PRIMARIOS, 2005 
NOTA: Amostra total maior que 201 devido a possibilidade de o entrevistado 
responder mais que uma op98o. 
Na tabela 18, foi perguntado ao odontologo se o atendimento ao cliente era 
feito pel a secreta ria ou pelo proprio profissional, e, 65,67% sao feitos pel a secreta ria, 
ao contrario, 33,83% dos · atendimentos sao feitos pelos odontologos. lsso 
representa que o cliente tern urn contato, na maior parte das vezes, pela secretaria. 
Nesse caso, a pergunta foi interpretada de forma err6nea por alguns entrevistados, 
pois "atendimento"foi considerado, a principia, como o memento do servic;o sendo 
executa do. 
Na tabela 19, foi perguntado se a secretaria, que atendia o cliente possuia 
curso em atendimento odontol6gico; apenas conhecia os procedimentos ou nao 
possuia nenhuma forma98o, e identificou-se que 32,34% possuiam curse em 
atendimento odontol6gico, contra 67,66% que nao responderam, ou apenas 
conhecem os procedimentos, ou ainda, nao possui nenhuma formac;ao. lsso 
caracteriza que ha falta de compreensao em relac;ao ao cliente, pois e, muitas vezes, 
a secretaria que o recebe pela primeira vez. 
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Tabeta 18: Por quem o atendimento ao ctiente e feito no consult6rio 
ITEM CAS OS % 
Peta Secretaria 132 65,67% 
Pelo Odont61ogo 68 33,83% 
Nao respondeu 1 0,50% 
Total 201 100,00% 
' FONTE: DADOS PRIMARIOS, 2005 
Tabela 19: Quando o atendimento e feito pela secretaria, sobre sua 
qualificac;ao: 
ITEM CAS OS % 
Nao respondeu 74 36,82% 
Possui curso em atendimento odontol6gico 65 32,34% 
Apenas conhece os procedimentos 55 27,36% 
Nao possui nenhuma forma<;ao 7 3,48% 
Total 201 100,00% 
FONTE: DADOS PRIMARtOS, 2005 
Outro elemento do composto de marketing e o prec;o (price), que 
estrategicamente e um fator de decisao perante o consumidor e um fator de 
lucratividade perante o odont61ogo. Tern de ser tevado em considera<;ao a forma 
com que se cobra e o valor. 
Na tabela 20, identificou-se que 54,73% seguem tabela, porem, 73,13% nao 
especificaram qual tabela e utilizada (tabela 21 ). lsso significa que existe uma 
indefinic;ao em reta<;ao ao estabelecimento de estrategia de prec;o, fazendo com que 
o odont61ogo nao identifique sua evolu<;ao profissional-financeira. 
0 prec;o, segundo Kotler, "e o fator mensuravel do servic;o, o qual o ctiente 
dispoe para obter o que procura. E tambem o elemento de receita financeira, que 
pode gerar o lucro para o profissionat". 
64 
Tabela 20: Estrategia de prec;o praticada pelos Odont61ogos: 
iTEM CAS OS % 
Seguem tabela 110 54,73% 
Mais barato que a concorrencia 30 14,93% 
Mais elevado que a concorrencia 30 14,93% 
Nao respondeu 18 8,96% 
De acordo com o servic;o 10 4,98% 
Medio 3 1,49% 
Total 201 100% 
, 
FONTE: DADOS PRIMARIOS, 2005 
Tabela 21: Utilizac;§o de tabela: 
iTEM CAS OS % 
Nao respondeu 147 73,13% 
ABO 22 10,95% 
CRO 21 10,45% 
Propria 5 2,49% 
Convenio 3 1,49% 
CRO - com desconto 2 1,00% 
VRCC 1 0,50% 
Total 201 100% 
, 
FONTE: DADOS PRIMARIOS, 2005 
Na tabela 22, foi perguntado se o odont61ogo utiliza convenios, para analisar 
se isso e um diferencial ou nao, e, 62,29% dizem possuir. 
Neste caso, o profissional relacionou "convenios" de duas maneiras, a 
primeira, com empresas especializadas em pianos odontol6gicos, exemplo: 
UNIODONTO, e, em uma outra situac;ao, convenios diretamente feito com as 
empresas para atrair os colaboradores desta empresa, pois assim ele consegue 
divulgar seus servic;os de maneira mais rapida, atraves dos editais das empresas 
conveniadas. 
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T a bela 22: Utilizayao de convemios: 
iTEM CAS OS % 
Sim 126 62,69% 
Nao 72 35,82% 
Nao respondeu 3 1,49% 
Total 201 100,00% 
, 
FONTE: DADOS PRIMARIOS, 2005 
12.6.0 GERENCIAMENTO DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 
0 gerenciamento eficaz do comportamento de compra do consumidor pode 
gerar resultados positivos dentro de urn consult6rio, e, essa foi a razao da questao 
exposta na tabela 23 e 24. 
De acordo com as respostas da Tabela 23, pode-se verificar que 83,58% dos 
odont61ogos, possuem cadastro, porem, apenas 45,77% destes administram-no via 
computador. 0 uso do computador, no mercado competitivo que vivemos e urn 
equipamento fundamental. 
No gerenciamento de uma clientela, o fato de saber, com velocidade, as 
informac;oes de urn consumidor, faz-se necessaria. 
Os odont61ogos que nao administram OS dados dos clientes (13,40%) ou que 
administram a partir de urn fichario, caderno e agenda (30,85%}, sao incapazes de 
aumentar sua clientela e manter urn nivel amplo de relacionamento como cliente. A 
razao desta incapacidade e que, em media, em urn intervalo de 6 meses, em que o 
consumidor volta a ser atendido pelo odont61ogo, seus dados pessoais podem ter 
sido alterados e seu registro odontol6gico torna-se urn dado essencial para a 
continuidade do atendimento. 
0 fato de urn consumidor ser atendido mais de uma vez e o profissional nao 
conhecer, registrar ou administrar suas informac;oes pode gerar incredibilidade 
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perante o cliente. De acordo com a teoria de Leonard Berry, em que aborda os tres 
princfpios da construc;ao de marcas fortes em servic;os, a "conexao emocional" e urn 
dos princfpios que fortalece a relac;ao entre o profissional e o cliente, e ainda, gera 
fidelidade. 
Tabela 23: Utilizac;§o de cadastros de clientes: 
iTEM CASOS % 
Possui cadastro 168 83,58% 
Nao possui cadastro 28 13,93% 
Nao respondeu 5 2,49% 
Total 201 100,00% 
, 
FONTE: DADOS PRIMARIOS, 2005 
Tabela 24: Tecnologia utilizada para cadastros de clientes: 
iTEM CAS OS % 
Computador 92 45,77% 
Caderno I Fichario 62 30,85% 
Nao respondeu 47 23,38% 
Total 201 100,00% 
, 
FONTE: DADOS PRIMARIOS, 2005 
12.7.0 MARKETING ODONTOLOGICO 
Nas tabelas seguintes, o odont61ogo foi questionado sobre o principal t6pico 
desta pesquisa: o Marketing Odontol6gico, e, verificou-se que 93,53% dos 
profissionais ja ouviram falar deste termo. Ao relacionar essas respostas com as da 
tabela 10, entende-se que o odont61ogo nao conhece os conceitos tecnico-cientlficos 
de marketing e que o fato de ter ouvido falar deste termo nao significa que o domina 
ou utiliza. 
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Tabela 25: Voce ja ouviu falar em Marketing Odontol6gico: 
iTEM CAS OS % 
Sim 188 93,53% 
Nao 13 6,47% 
Nao respondeu 0 0,00% 
Total 201 100,00% 
FONTE: Dados pnmanos, 2005. 
Dentre as oportunidades que o odont61ogo ouviu falar de Marketing 
Odontol6gico (Tabela 26), a maioria, 38,85%, teve a oportunidade nos congressos 
da area de odontologia, atraves de cursos ou empresas de consultoria. 
Nesta tabela, houve respostas em que o profissional ouviu falar deste termo 
em todas as op~oes. 
A busca de informa¢es tern sido urn meio pelo qual o profissional busca 
atualidades e a preferencia por congressos tern sido alta neste contexto. 
Ao ser questionado sobre a utilidade do marketing odontol6gico, a resposta 
apresenta-se na tabela 27, na qual 74,63% dos odont61ogos responderam que 
Marketing Odontol6gico e fundamental para o desempenho da profissao. 
Tabela 26: Oportunidades em que ouviu falar em Marketing Odontol6gico: 
iTEM CAS OS % 
Congressos 162 38,85% 
Artigos 99 23,74% 
Cursos 75 17,99% 
Livros 69 16,55% 
Nao respondeu 12 2,88% 
Total 417 100,00% 
FONTE: Dados pnmanos, 2005. 
NOTA: Amostra total maior que 201 devido a possibilidade de o entrevistado 
responder mais que uma opc;§o. 
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Tabela 27: Sobre Marketing Odontol6gico, acredita-se que: 
iTEM CAS OS % 
E fundamental para o desempenho da profissao 150 74,63% 
E pouco importante 25 12,44% 
Outra: E importante 13 6,47% 
Nao respondeu 12 5,97% 
E sem importancia 1 0,50% 
Total 201 100,00% 
FONTE: Dados primarios, 2005. 
Finalmente, ap6s ter sido perguntado se o odont61ogo sabia o que significava 
marketing (Tabela 9), sobre que palavras tern rela9ao como marketing (Tabela 10) e 
tambem se ja havia ouvido falar de Marketing Odontol6gico (Tabela 25), foi 
perguntado, na Tabela 28, se havia interesse em utilizar urn plano de marketing, e, 
54,73% disseram ter interesse. 
Como ja foi visto, a regiao pesquisada possui uma concentra9ao de 1 
odont61ogo para cada 550 habitantes (CRO/PR, 2005) e o interesse em trabalhar 
sob urn plano de marketing ainda e pequeno. 
Tabela 28: Interesse em utilizar-se de um plano de Marketing: 
iTEM CAS OS % 
T em interesse 110 54,73% 
Nao tern interesse 83 41,29% 
Nao respondeu 8 3,98% 
Total 201 100,00% 
FONTE: Dados primarios, 2005. 
Houve tambem 83 casos de profissionais que nao tern interesse por urn plano 
(Tabela 28), e, dentre as razoes, apenas 8,43% ja utilizam, 45,78% nao esta 
precisando no momento. 
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Outro fato importante, que comprova a falta de bibliografia na area de 
marketing odontol6gico foi que, 7,23% responderam: "nao conhe.;o nenhum 
especialista na area". 
Houve tambem profissionais que disseram nao acreditar no marketing 
(6,02%). Esses e outros paradigmas em rela.;§o ao marketing existem em muitos 
outros campos de atua.;ao tambem. 
Tabela 29: Razoes par nao haver Interesse em utilizar-se de urn plano de 
Marketing: 
ITEM CAS OS % 
Nao estou precisando no momento 38 45,78% 
Acredito que seja muito caro 15 18,07% 
Nao respondeu 8 9,64% 
Ja desenvolve 7 8,43% 
Nao conhe.;o nenhum especialista na area 6 7,23% 
Nao acredito que funcione 5 6,02% 
Nao dispoem de tempo 2 2,41% 
Nao clinicando 2 2,41% 
Total 83 100,00% 
FONTE: Dados primarios, 2005. 
NOT A: 0 total desta tabela resultou-se devido ao numero de casas que nao 
tiveram interesse em urn plano de marketing, de acordo com a tabela anterior. 
Nesta ultima questao, foi perguntado ao odont61ogo se havia interesse em 
saber as respostas desta pesquisa, para comparar as respostas dos que 
responderam nao ter interesse em urn plano de marketing (T a bela 28: 41 ,29%) e aos 
que tern interesse em receber os resultados desta pesquisa (Tabela 30: 67,66%). 
Comparativamente, tem-se 26,37% de diferen.;a entre urn e outro, e, isso 
significa a quantifica.;ao da curiosidade perante o tema. 
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Tabela 30: Interesse em receber os resultados da pesquisa pore-mail: 
iTEM CASOS % 
Tern interesse 136 67,66% 
Nao tern interesse 52 25,87% 
Nao respondeu 13 6,47% 
Total 201 100,00% 
, . 
FONTE: Dados pnmanos, 2005. 
A importancia em saber as respostas desta pesquisa tambem demonstra o 
interesse do profissional de odontologia em saber o que esta sendo publicado 
cientificamente. 0 fato de estar em comunica~o com este tipo de trabalho ja e urn 
diferencial entre os odont61ogos que sabem o que e marketing odontol6gico, aos que 




A odontologia e uma atividade profissional organizada onde sao fomecidos 
servic;os de diversas naturezas. Tal profissao vern sendo aperfeic;oada e novas 
tecnicas sao desenvolvidas periodicamente, entretanto, nos ultimos anos houve urn 
significative avanc;o nas especialidades e nas tecnologias empregadas. 
A concentrac;ao de profissionais em certas regioes tern feito com que os 
odont61ogos procurem cativar mais seus clientes a fim de que se mantenham 
consumidores fieis de seus servic;os. 
0 profissional esta atento as novas pesquisas na odontologia, participam de 
congresses e feiras periodicamente e o mercado cada vez mais esta especializado e 
dependendo de tecnologias, aprimoramento de processes e desenvolvimento de 
novos materiais. 
0 fator competitividade e visto pelo profissional de marketing como urn 
desafio a ser enfrentado, e, por isso, aplicar os estudos estrategicos ao setor 
odontol6gico e importante. Tal fator incentiva o mercado a· estar mais preparado 
tecnicamente, agregando assim melhores condic;oes de competitividade, isso foi 
comprovado perante o numero de especialistas entrevistados. 
A questao primordial desta pesquisa foi descobrir qual o grau de 
conhecimento e uso dos instrumentos de marketing pelos odont61ogos, e, descobriu-
se que a maior parte dos profissionais nao utilizam das ferramentas essenciais do 
marketing integradas na administrac;ao de sua carreira ou consult6rio. 
Alguns usam ferramentas de marketing isoladamente, como a promoc;8o, e 
outros, usam estrategias de ponto de venda, sem saber que e uma palavra-chave do 
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tema pesquisado. Outros odont61ogos praticam estrategias de pre9o para competir 
no mercado, mas quase nenhum citou o gerenciamento do cliente. 
Os conceitos de marketing sao pouco compreendidos pelo profissional da 
odontologia e, mais recentemente, o marketing moderno esta utilizando-se do 
marketing holistico (Kotler, 2006), agregando as ferramentas: marketing interno; 
marketing integrado; marketing socialmente responsavel e marketing de 
relacionamento. 
0 setor de servi9os possui caracterfsticas especfficas, tais como: 
perecibilidade, intangibilidade, inseparabilidade e variabilidade, portanto, o 
profissional de odontologia tern de entender mais afundo o processo mercadol6gico 
e seus servi9os, pois, verificou-se que sao utilizadas pequenas ferramentas de 
promo98o e nada mais e utilizado para isso, nem acompanhados os resultados. 
Pode-se perceber, tambem, que o odont61ogo preocupa-se mais com a sua 
especialidade do que com o mercado, e, muitas vezes nao sabe como procurar urn 
cliente disposto a pagar pelo seu trabalho. 
Com a competitividade local, no municipio pesquisado, os profissionais, em 
grande maioria nao se preocupam muito com o cliente, pois, no quesito 
(localiza98o), nao usaram estrategias. 
A evolu98o dos servi9os de marketing odontol6gico tern sido vistas em 
congressos, como o CIOSP - Congresso lnternacional de Odontologia de Sao Paulo 
e o CIOPG - Congresso lnternacional de Odontologia de Ponta Grossa, onde, 
algumas empresas ofertaram produtos de assessoria nessa area. 
No intuito de aplicar o Marketing Odontol6gico na pratica, a questao da 
missao de urn clfnico geral pode ser: "atuar na preven98o e cura de enfermidades da 
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saude humana". Mas ha casas de especialistas, que podem ter uma outra missao, 
como o endodontista: "Atuar na restaura98o da saude bucal" 
Em rela98o ao conhecimento aplicado do marketing, ha que se verificar o 
ensino superior dos cursos de odontologia, pois, inserindo uma disciplina na grade 
do curso, facilitara o conhecimento de administra98o mercadol6gica perante o 
profissional, pois e urn infcio de sua carreira. 
Porem, o tema que envolve o ensino superior e problema para urn outro 
trabalho de pesquisa que devers envolver todos os 6rgaos de classe responsaveis, 
tais como: MEC, CFO - Conselho Federal de Odontologia, ABO - Associac;ao 
Brasileira de Odontologia e outros. 
A importancia deste trabalho esta em levantar a questao e comprovar a 
grande dissonancia existente entre a disponibiliza98o do servic;o odontol6gico e a 
sua divulga98o atraves do marketing. 
Atraves deste trabalho abre-se a possibilidade de novas estudos na area e 
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ANEXOS 
ANEXO I - Questionario aplicado aos Odont61ogos 
QUESTIONARIO PARA PROFISSIONAIS 
Curso de Especializar;ao em Marketing UEPG/UFPR 
Data: I I 2005 
Favor preencher as questoes abai:xo. Nao e necessaria a identifica~ao. Todas as informa~oes 
contidas oeste questionario serao de uso exclusivo do pesquisador. 
Questionario 
1. Possui pos-gradua~ao? 
111111 
2. Voce pode definir a sua missao como profissional da odontologia? 
3. Voce utiliza algum metodo de divulga~ao de seus servi~os? 
4. Ja avaliou o resultado desta divulga~ao? 
111111 [i~-
Qual o resultado? 
1!111111fl}!flll(({~llii'!IJ!t. 




7. Suas instala~oes sao: 
fll-i11111111!41WI!fll:41 
8. Possui estacionamei,- clientes? tlltll 
9. Quem faz 0 atendimento ao cliente e: 
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Sobre a secretaria: 
11. Como voce situa (define) o preco de seus servi~os? 
12. Voce possui convenios com empresas? 
13. Em sua opiniao, PROPAGANDA tern o mesmo significado de MARKETING? 
lfilfi ~f~~i~ 
14. Voce possui urn cadastro com todos seus clientes? 
ill. 'tt~ffl~{1\i~'iJlilll!~~~ft:i¥i::~3IfJ/Iil~tlt/itiiPJ~ 




16. Voce tern interesse em desenvolver urn plano de Marketing para seu consult6rio? 
·- lt;tlli 
*** 
Gostaria de receber o resultado da pesquisa via e-mail? 
111111 ... 
(favor preencher no anexo) 
Obrigado. 
ANEXO II- C6digo de Etica da Odontologia 
C<JNSELHO FEDERA.L DE OfX):>;T{)lJJ{HA. 
Secrtrtiu'io·Geral: . 
Tesoureiro: '"~"·"' 
:\! E\1BROS EFET'l V(!S 
l\tEl\'iBROS $! 'FLENTES 
CONSI!:l.HO FEDERt\.L DE ODONTOI.OOIA 
Av. Nil~ Pef.Quba, SO"'- Conj. 2316 
10044.-900-' Rio dt: Ji!!Hiro- RJ 
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Art. 1°. 0 C6digo de Etica Odontol6gica regula os direitos e deveres dos 
profissionais, das entidades e das operadoras de pianos de saude, com inscriyao nos Conselhos de 
Odontologia, segundo suas atribuic;oes especlficas. 
Paragrafo unico. As normas eticas deste C6digo devem ser seguidas 
pelos cirurgi6es-dentistas, pelos profissionais de outras categorias auxiliares reconhecidas pelo CFO, 
independentemente da funyao ou cargo que ocupem, bern como pelas pessoas jurfdicas. 
Art. 2°. A Odontologia e uma profissao que se exerce, em beneficio da saude do 
ser humane e da coletividade, sem discriminayao de qualquer forma ou pretexto. 
CAPiTULO II 
DOS DIREITOS FUNDAMENTAlS 
Art. 3°. Constituem direitos fundamentais dos profissionais inscritos, segundo suas 
atribuic;oes especfficas: 
I - diagnosticar, planejar e executar tratamentos, com liberdade 
de convicyao, nos limites de suas atribuic;Qes, observados o estado atual da ciencia e sua dignidade 
profissional; 
II- resguardar o segredo profissional; 
deste C6digo; 
Ill - contratar servic;os profissionais de acordo com os preceitos 
IV- recusar-se a exercer a profissao em ambito publico ou privado 
onde as condic;oes de trabalho nao sejam dignas, seguras e salubres; 
V - direito de renunciar ao atendimento do paciente, durante o 
tratamento, quando da constatayao de fatos que, a criterio do profissional, prejudiquem o born 
relacionamento com o paciente ou o plene desempenho profissional. Nestes cases tern o profissional 
o dever de comunicar previamente ao paciente ou seu r'esponsavel legal, assegurando-se da 
continuidade do tratamento e fornecendo todas as informac;Qes necessarias ao cirurgiao-dentista que 
lhe suceder; 
VI - recusar qualquer disposiyao estatutaria ou regimental de 
instituiyao publica ou privada que limite a escolha dos meios a serem postos em pratica para o 
estabelecimento do diagn6stico e para a execuyao do tratamento, salvo quando em beneffcio ou a 
livre escolha do paciente. 
CAPiTULO Ill 
DOS DEVERES FUNDAMENTAlS 
Art. 4°. A fim de garantir o acatamento e cabal execuyao deste C6digo, cabe ao 
cirurgiao-dentista e demais inscritos comunicar ao CRO, com discriyao e fundamento, fates de que 
tenha conhecimento e caracterizem possivel infringencia do presente C6digo e das Normas que 
regulam o exercicio da Odontologia. 
Art. 5°. Constituem deveres fundamentais dos profissionais e entidades de 
Odontologia: 
I - zelar e trabalhar pelo perfeito desempenho etico da 
Odontologia e pelo prestfgio e born conceito da profissao; 
II - assegurar as condi¢es adequadas para o desempenho etico-
profissional da Odontologia, quando investido em fum;ao de direqao ou responsavel tecnico; 
Ill - exercer a profissao mantendo comportamento digno; 
IV - manter atualizados os conhecimentos profissionais, tecnico-
cientlficos e culturais, necessaries ao plene desempenho do exercfcio profissional; 
V - zelar pela saude e pela dignidade do paciente; 
VI - guardar segredo profissional; 
VII - promover a saude coletiva no desempenho de suas func;Qes, 
cargos e cidadania, independentemente de exercer a profissao no setor publico ou privado; 
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VIII- elaborar e manter atualizados os prontuarios de pacientes, 
conservando-os em arquivo proprio; 
IX - apontar falhas nos regulamentos e nas normas das institui¢es 
em que trabalhe, quando as julgar indignas para o exerclcio da profissao ou prejudiciais ao paciente, 
devendo dirigir-se, nesses cases, aos orgaos competentes; 
X - propugnar pela harmonia na classe; 
XI- abster-se da pratica de atos que impliquem mercantiliza9ao da 
Odontologia ou sua rna conceitua9ao; 
XII - assumir responsabilidade pelos atos praticados; 
XIII- resguardar sempre a privacidade do paciente; 
XIV - nao manter vinculo com entidade, empresas ou outros 
designios que os caracterizem como empregado, credenciado ou cooperado quando as mesmas se 
encontrarem em situa98o ilegal, irregular ou inidonea; 
XV - comunicar aos Conselhos Regionais sobre atividades que 
caracterizem o exercicio ilegal da Odontologia e que sejam de seu conhecimento; 
XVI- garantir ao paciente ou seu responsavel legal, acesso a seu 
prontuario, sempre que for expressamente solicitado, podendo conceder copia dO'\. ~ocumento, 
mediante recibo de entrega; 
XVII - registrar, os procedimentos tecnico-laboratoriais efetuados, 
mantendo-os em arquivo proprio, quando tecnico em protese-dentaria. 
CAPiTULO IV 
DAS AUDITORIAS E PERICIAS ODONTOLOGICAS 
Art. 6°. Constitui infra98o etica: 
I - deixar de atuar com absoluta isen98o quando designado para 
servir como perito ou auditor, assim como ultrapassar os limites de suas atribui96es e de sua 
competemcia; 
II - intervir, quando na qualidade de perito ou auditor, nos atos de 
outre profissional, ou fazer qualquer aprecia98o na presen98 do examinado, reservando suas 
observa96es, sempre fundamentadas, para o relat6rio sigiloso e lacrado, que deve ser encaminhado 
a quem de direito; 
Ill - acumular as fun96es de perito/auditor e procedimentos 
terapeuticos odontologicos na mesma entidade prestadora de servi90s odontologicos; 
IV - prestar servi9os de auditoria a empresas nao inscritas no CRO 





Art.~- Constitui infra98o etica: 
I - discriminar o ser humane de qualquer forma ou sob qualquer 
pretexto; 
II- aproveitar-se de situa96es decorrentes da rela98o 
profissional/paciente para obter vantagem flsica, emocional, financeira ou politica; 
Ill - exagerar em diagnostico, prognostico ou terapeutica; 
IV - deixar de esclarecer adequadamente os propositos, riscos, 
custos e alternativas do tratamento; 
V- executar ou propor tratamento desnecessario ou para o qual 
nao esteja capacitado; 
VI - abandonar paciente, salvo por motive justificavel, circunstancia 
em que serao conciliados os honorarios e indicado substitute; 
VII - deixar de atender paciente que procure cuidados profissionais 
em caso de urgencia, quando nao haja outre cirurgiao-dentista em condi96es de faz9-lo; 
VIII - iniciar tratamento de menores sem a autoriza98o de seus 
responsaveis ou representantes legais, exceto em cases de urgencia ou emergencia; 
IX - desrespeitar ou permitir que seja desrespeitado o paciente; 
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X - adotar novas tecnicas ou materiais que nao tenham efetiva 
comprovagao cientffica; 
XI - fornecer atestado que nao corresponda a veracidade dos fatos 
ou dos quais nao tenha participado; 
XII - iniciar qualquer procedimento ou tratamento odontol6gico sem 
o consentimento previo do paciente ou do seu responsavel legal, exceto em casos de urgencia ou 
emergencia. 
SE<;AO II 
COM A EQUIPE DE SAUDE 
Art. 8°. No relacionamento entre os membros da equipe de saude serao mantidos 
o respeito, a lealdade e a colaborayao tecnico-cientffica. 
Art. 9°. Constitui infragao etica : 
I - desviar paciente de colega; 
II - assumir emprego ou fungao sucedendo o profissional demitido 
ou afastado em represalia por atitude de defesa de movimento legftimo da categoria ou da aplicagao 
deste C6digo; 
Ill - praticar ou permitir que se pratique concorrencia desleal; 
IV - ser conivente em erros tecnicos ou infrayaes eticas, ou com o 
exercfcio irregular ou ilegal da Odontologia; 
V - negar, injustificadamente, colaborayao tecnica de emergencia 
ou serviyos profissionais a colega; 
VI - criticar erro tecnico-cientffico de colega ausente, salvo por 
meio de representayao ao Conselho Regional; 
VII - explorar colega nas relay6es de emprego ou quando ccimparti-
lhar honorarios; 
VIII - ceder consult6rio ou laborat6rio, sem a observfmcia da 
legislayao pertinente; 
IX - utilizar -se de serviyos prestados por profissionais nao 
habilitados legalmente ou por profissionais da area odontol6gica, nao regularmente inscritos no 
Conselho Regional de sua jurisdigao. 
CAPiTULO VI 
DO SIGILO PROFISSIONAL 
Art. 10. Constitui infragao etica: 
I - revelar, sem justa causa, fato sigiloso de que tenha 
conhecimento em razao do exercicio de sua profissao; 
II - negligenciar na orientagao de seus colaboradores quanto ao 
sigilo profissional; 
Ill - fazer referencia a casos cllnicos identificaveis, exibir pacientes 
ou seus retratos em anuncios profissionais ou na divulgagao de assuntos odontol6gicos em 
programas de radio, televisao ou cinema, e em artigos, entrevistas ou reportagens em jornais, 
revistas ou outras publicayaes legais, salvo se autorizado pelo paciente ou responsavel; 
§ 1°. Compreende-se como justa causa, principalmente: 
a) notificagao compuls6ria de doenya; 
b) colaboragao com a justiya nos casos previstos em lei; 
c) perfcia odontol6gica nos seus exatos limites; 
d) estrita defesa de interesse legitimo dos profissionais inscritos; 
e) revelayao de fato sigiloso ao responsavel pelo incapaz. 
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§2°. Nao constitui quebra de sigilo profissional a declina98o do tra-
tamento empreendido, na cobranc;a judicial de honorarios profissionais. 
CAPiTULO VII 
DOS HONORARIOS PROFISSIONAIS 
Art. 11. Na fixa<;ao dos honorarios profissionais, serao considerados: 
I - a condi98o s6cio-economica do paciente e da comunidade; 
II - o conceito do profissional; 
Ill - o costume do Iugar; 
IV - a complexidade do case; 
V - o tempo utilizado no atendimento; 
VI - o can3ter de permanencia, temporariedade au eventualidade 
do trabalho; 
VII - a circunstancia em que tenha sido prestado o tratamento; 
VIII - a coopera98o do paciente durante o tratamento; 
IX - o custo operacional. 
Art. 12. Constitui infraqao etica: 
I - oferecer serviqos gratuitos a quem possa remunera-los 
adequadamente; 
II - oferecer seus servi<;os profissionais como premia em concurso 
de qualquer natureza; 
Ill - receber au dar gratificayao par encaminhamento de paciente; 
IV - instituir cobranc;a atraves de procedimento mercantilista; 
V - abusar da confianc;a do paciente submetendo-o a tratamento 
de custo inesperado; 
VI- receber au cobrar honorarios complementares de paciente 
atendido em institui<;6es publicas; 
VII- receber au cobrar remunera98o adicional de paciente atendido 
sob convenio au contrato; 
VIII - agenciar, aliciar au desviar, par qualquer meio, paciente de 
institui98o publica au privada, para clinica particular. 
Art. 13. 0 cirurgiao-dentista deve evitar o aviltamento, au submeter-se a tal 
situa98o inclusive par parte de convenios e credenciamentos, de valores dos serviyos profissionais, 




Art. 14. 0 exercfcio e o anuncio das especialidades em Odontologia obedecerao 
ao disposto neste capitulo e as normas do Conselho Federal. 
Art. 15. 0 especialista, atendendo a paciente encaminhado por cirurgiao-dentista, 
atuara somente na area de sua especialidade. 
Paragrafo unico. Ap6s o atendimento, o paciente sera, com as 
informes pertinentes, restituido ao cirurgiao-dentista que o encaminhou. 
Art. 16. E vedado intitular-se especialista sem inscrir;ao da especialidade no Con-
selho Regional. 
Art. 17. Para fins de diagn6stico e tratamento o especialista podera conferenciar 
com outros profissionais. 
CAPITULO IX 
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DA ODONTOLOGIA HOSPITALAR 
Art. 18. Compete ao cirurgiao-dentista internar e assistir paciente em hospitais pu-
blicos e privados, com e sem carater filantr6pico, respeitadas as normas tecnico-administrativas das 
institui<;6es. 
Art. 19. As atividades odontol6gicas exercidas em hospital obedecerao as normas 
do Conselho Federal. 
Art. 20. Constitui infra<;ao etica, mesmo em ambiente hospitalar, executar 
interven<;ao cirurgica fora do ambito da Odontologia. 
CAPITULO X 
DAS ENTIDADES COM ATIVIDADES 
NO AMBITO DA ODONTOLOGIA 
Art. 21. Aplicam-se as disposi<;oes deste C6digo de Etica e as normas dos 
Conselhos de Odontologia a todos aqueles que exer~m a Odontologia, ainda que de forma indireta, 
sejam pessoas fisicas ou juridicas, clinicas, policlinicas, cooperativas, pianos de assistencia a saude, 
convenios de qualquer forma, credenciamento, administradoras, intermediadoras, seguradoras de 
saude, ou quaisquer outras entidades. 
Art. 22. Os profissionais inscritos, quando proprietaries, ou o responsavel tecnico 
responderao solidariamente com o infrator pelas infra<;Oes eticas cometidas. 
Art. 23. As entidades mencionadas no artigo 21 ficam obrigadas a: 
I - indicar urn responsavel tecnico de acordo com as normas do 
Conselho Federal, bern como respeitar as orienta<;oes eticas fornecidas pelo mesmo; 
II - manter a qualidade tecnico-cientifica dos trabalhos realizados; 
Ill - propiciar ao profissional condi<;oes adequadas de instala<;Oes, 
recursos materiais, humanos e tecnol6gicos definidas pelo Conselho Federal de Odontologia, as 
quais garantam o seu desempenho pleno e seguro, exceto em condi<;oes de emergencia ou iminente 
perigo de vida; 
IV - manter auditorias odontol6gicas constantes, atraves de pro-
fissionais capacitados; 
v- restringir-se a elabora<;ao de pianos ou programas de saude 
bucal que tenham respaldo tecnico, administrative e financeiro; 
VI - manter os usuarios informados sobre os recursos disponiveis 
para atende-los. 
Art. 24. Constitui infra<;ao etica: 
I - apregoar vantagens irreais visando a estabelecer concorrencia 
com entidades congeneres; 
II - oferecer tratamento abaixo dos padroes de qualidade 
recomendaveis; 
Ill - executar e anunciar trabalho gratuito ou com desconto com 
finalidade de aliciamento; 
IV - anunciar especialidades sem as respectivas inscri<;oes de 
especialistas no Conselho Regional; 
V- valer-se do poder economico visando a estabelecer 
concorrencia desleal com entidades congeneres ou profissionais individualmente; 
VI - deixar de manter os usuaries informados sobre os recursos 
disponiveis para o atendimento e de responder as reclama<;Oes dos mesmos; 
VII - deixar de prestar os servi<;os ajustados no contrato; 
VIII - oferecer servi<;os profissionais como premio em concurso de 
qualquer natureza; 
IX - elaborar pianos de tratamento para serem executados por 
terceiros; 
X - prestar assistencia e servi<;os odontol6gicos a empresas nao 
inscritas nos Conselhos Regionais. 
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CAPITULO XI 
DO RESPONSAVEL TECNICO 
Art. 25. Ao responsavel tecnico cabe a fiscalizagao tecnica e etica da empresa 
pela qual e responsavel, devendo orienta-la, por escrito, inclusive sobre as tecnicas de propaganda 
utilizadas_ 
Paragrafo unico. E dever do responsavel tecnico primar pela fie! 
aplicayao deste C6digo na entidade em que trabalha. 
CAPiTULO XII 
DO MAGISTERIO 
Art. 26. No exercfcio do magisterio, o profissional inscrito exaltara os princfpios 
eticos e promovera a divulgayao deste C6digo_ 
Art. 27. Constitui infrayao etica: 
I- utilizar-se do paciente e/ou do aluno de forma abusiva em aula 
ou pesquisa; 
II- eximir-se de responsabilidade nos trabalhos executados em 
pacientes pelos alunos; 
Ill - utilizar -se da influencia do cargo para aliciamento e/ou en-
caminhamento de pacientes para clinica particular; 
IV - participar direta ou indiretamente da comercializayao de 
6rgaos e tecidos humanos; 
V- utilizar-se de material didatico de outrem, sem as devidas 
anuencia e autorizayao. 
CAPiTULO XIII 
DAS ENTIDADES DA CLASSE 
Art. 28. Compete as entidades da classe, atraves de seu presidente, fazer as 
comunicagoes pertinentes que sejam de indiscutivel interesse publico. 
Paragrafo unico. Esta atribuiyao podera ser delegada, sem prejufzo da 
responsabilidade solidaria do titular. 
Art. 29. Cabe ao presidente e ao infrator a responsabilidade pelas infray5es eticas 
cometidas em nome da entidade. 
Art. 30. Constitui infrayao etica: 
I- servir-se da entidade para promoyao propria, ou obtenyao de 
vantagens pessoais; 
II - prejudicar moral ou materialmente a entidade; 
Ill - usar o nome da entidade para promoyao de produtos 
comerciais sem que os mesmos tenham sido testados e comprovada sua eficacia na forma da Lei; 
IV - desrespeitar entidade, injuriar ou difamar os seus diretores. 
CAPITULO XIV 
DA COMUNICA(:AO 
Art. 31. A comunicayao em Odontologia obedecera ao disposto neste capitulo e 
as especificagoes dos Conselhos Regionais, aprovadas pelo Conselho Federal. 
§1°. E vedado aos profissionais auxiliares, como os tecnicos em 
pr6tese dentaria, atendente de consult6rio dentario, tecnico em higiene dental, auxiliar de pr6tese 
dentaria, bern como aos laborat6rios de pr6tese dentaria fazer anuncios, propagandas ou publicidade 
dirigida ao publico em geral. 
§ ~- Serao permitidas propagandas em revistas, jornais ou folhetos 
especializados, desde que dirigidas aos cirurgioes-dentistas, e acompanhadas do nome do 
profissional ou do laborat6rio, do seu responsavel tecnico e do numero de inscriyao no Conselho 
Regional de Odontologia. 
SECAOI 
DO ANUNCIO, DA PROPAGANDA 
E DA PUBLICIDADE 
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Art. 32. Os anuncios, a propaganda e a publicidade poderao ser feitos atraves dos 
veiculos de comunicayao, obedecidos os preceitos deste C6digo como da veracidade, da decemcia, 
da respeitabilidade e da honestidade. 
Art. 33. Nos anuncios, placas e impresses deverao constar: 
- o nome do profissional; 
-a profissao; 
- o numero de inscriyao no Conselho Regional. 
Paragrafo unico. Poderao ainda constar: 
I - as especialidades nas quais o cirurgiao-dentista esteja inscrito; 
II - os titulos de formayao academica stricto sensu e do magisterio 
relatives a profissao; 
Ill- endereyo, telefone, fax, endereyo eletronico, honario de 
trabalho, convenios, credenciamentos e atendimento domiciliar; 
IV - logomarca e/ou logotipo; 
V- a expressao "CLiNICO GERAL", pelos profissionais que 
exeryam atividades pertinente_s a Odontologia decorrentes de conhecimentos adquiridos em curso de 
graduayao ou em cursos de p6s-graduayao. 
Art. 34. Constitui infrayao etica: 
I - anunciar pret;os e modalidade de pagamento; 
II - anunciar titulos que nao possua; 
Ill - anunciar tecnicas de tratamento, equipamentos e instala9()es; 
IV - criticar tecnicas utilizadas por outros profissionais como sendo 
inadequadas ou ultrapassadas; 
V - dar consulta, diagn6stico ou prescriyao de tratamento por meio 
de qualquer vefculo de comunicat;ao de massa, bern como permitir que sua participat;ao na 
divulgayao de assuntos odontol6gicos deixe de ter carater exclusive de esclarecimento e educayao 
da coletividade; 
VI - divulgar nome, endereyo ou qualquer outro elemento que 
identifique o paciente, a nao ser com seu consentimento livre e esclarecido, ou de seu responsavel 
legal; 
VII - aliciar pacientes; 
VIII - induzir a opiniao publica a acreditar que exista reserva de 
atuayao clinica para determinados procedimentos; 
IX - anunciar especialidade odontol6gica nao regulamentada pelo 
Conselho Federal de Odontologia; 
X - divulgar ou permitir que sejam divulgadas publicamente 
observa96es desabonadoras sobre a atuayao clfnica ou qualquer manifestayao relativa a atuayao de 
outro profissional; 
XI - oferecer trabalho gratuito com intenyao de autopromoyao ou 
promover campanhas politicas oferecendo trocas de favores. 
Art. 35. Caracteriza infrayao etica se beneficiar de propaganda irregular ou em 
desacordo com o previsto neste capitulo, ainda que aquele sujeito as Normas deste C6digo de Etica 
nao tenha sido responsavel direto pela veiculayao da publicidade. 
Art. 36. Aplicam-se, tambem, as normas deste Capitulo a todos aqueles que 
exeryam a Odontologia, ainda que de forma indireta, sejam pessoas fisicas ou juridicas, clinicas, 
policlinicas, cooperativas, pianos de assistencia a saude, convenios de qualquer forma, 





Art. 37. 0 profissional inscrito pode utilizar-se de veiculos de comunicayao para 
conceder entrevistas ou divulgar palestras publicas sobre assuntos odontologicos de sua atribuiyao, 
com finalidade educativa e interesse social. 
SECAO Ill 
DA PUBLICACAO CIENTiFICA 
Art. 38. Constitui infrayao etica: 
I- aproveitar-se de posiyao hierarquica para fazer constar seu 
nome na co-autoria de obra cientifica; 
II - apresentar como sua, no todo ou em parte, obra cientifica de 
outrem, ainda que nao publicada; 
Ill - publicar, sem autorizayao, elemento que identifique o paciente; 
IV- utilizar-se, sem refer€mcia ao autor ou sem sua autorizayao 
expressa, de dados, informayees ou opinioes coletadas em partes publicadas ou nao de sua obra; 
V- divulgar, fora do meio cientifico, processo de tratamento ou 
descoberta cujo valor ainda nao esteja expressamente reconhecido cientificamente; 
VI - falsear dados estatisticos ou deturpar sua interpretayao. 
CAPiTULO XV 
DA PESQUISA CIENTiFICA 
Art. 39. Constitui infrayao etica: 
I - desatender as normas do orgao competente e a legislayao 
sobre pesquisa em saude; 
II- utilizar-se de animais de experimentayao sem objetivos claros 
e honestos de enriquecer os horizontes do conhecimento odontologico e, consequentemente, de 
ampliar os beneficios a sociedade; 
Ill - desrespeitar as limitagoes legais da profissao nos casos de 
experiencia in anima nobili; 
IV - infringir a legislayao que regula a utilizayao do cadaver para 
estudo e/ou exercfcios de tecnicas cirurgicas; 
V - infringir a legislayao que regula os transplantes de orgaos e 
tecidos post-mortem e do "proprio corpo vivo"; 
VI - realizar pesquisa em ser humano sem que este ou seu 
responsavel, ou representante legal, tenha dado consentimento, livre e esclarecido, por escrito, sobre 
a natureza das consequencias da pesquisa; 
VII - usar, experimentalmente, sem autorizayao da autoridade 
competente, e sem o conhecimento e o consentimento previos do paciente ou de seu representante 
legal, qualquer tipo de terapeutica ainda nao liberada para uso no pais; 
VIII- manipular dados da pesquisa em beneficia proprio ou de em-
presas e/ou instituigoes. 
CAPiTULO XVI 
DAS PENAS E SUAS APLICACCES 
Art. 40. Os preceitos deste Codigo sao de observancia obrigatoria e sua violayao 
sujeitara o infrator e quem, de qualquer modo, com ele concorrer para a infrayao, ainda que de forma 
omissa, as seguintes penas previstas no artigo 18 da Lei n.0 4.324, de 14 de abril de 1964: 
I - advertencia confidencial, em aviso reservado; 
II- censura confidencial, em aviso reservado; 
Ill - censura publica, em publicayao oficial; 
IV- suspensao do exercicio profissional ate 30 (trinta) dias; 
V - cassayao do exercicio profissional ad referendum do Conselho 
Federal. 
Art. 41. Salvo nos casos de manifesta gravidade e que exijam aplicayao imediata 
de penalidade mais grave, a imposiyao das penas obedecera a gradayao do artigo anterior. 
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Paragrafo unico. Avalia-se a gravidade pela extensao do dano e por 
suas conseqCu9ncias. 
Art. 42. Considera-se de manifesta gravidade, principalmente: 
I - imputar a alguem conduta antietica de que o saiba inocente, 
dando causa a instaurac;§o de processo etico; 
II - acobertar ou ensejar o exercfcio ilegal ou irregular da 
profissao; 
Ill - exercer, ap6s ter sido alertado, atividade odontol6gica em 
entidade ilegal, inid6nea ou irregular; 
IV - ocupar cargo cujo profissional dele tenha sido afastado por 
motivo de movimento classista; 
V - exercer ato privative de cirurgiao-dentista, sem estar para isso 
legalmente habilitado; 
VI - manter atividade profissional durante a vigencia de penalidade 
suspensiva; 
VII - praticar ou ensejar atividade indigna. 
Art. 43. A alegac;ao de ignorancia·· ou a ma compreensao dos preceitos deste 
C6digo nao exime de penalidade o infrator. 
Art. 44. Sao circunstancias que podem atenuar a pena: 
I - nao ter sido antes condenado por infrac;§o etica; 
II - ter reparado ou minorado o dano. 
Art. 45. Alem das penas disciplinares previstas, tambem podera ser aplicada pena 
pecuniaria a ser fixada pelo Conselho Regional, arbitrada entre 1 (uma) e 25 (vinte e cinco) vezes o 
valor da anuidade. 
aplicada em dobro. 
Paragrafo unico. Em caso de reincidencia, a pena de multa sera 
CAPiTULO XVII 
DISPOSICOES FINAlS 
Art. 46. 0 profissional condenado por infrayao etica a pena prevista no artigo 40 
deste C6digo, podera ser objeto de reabilitayao, na forma prevista no C6digo de Processo Etico 
Odontol6gico. 
Art. 47. As alterac;oes deste C6digo sao da competencia exclusiva do Conselho 
Federal, ouvidos os Conselhos Regionais. 
Art. 48. Este C6digo entrara em vigor, na data de sua publicac;§o no Diario Oficial. 
ANEXO Ill - Cronograma 
Abril 
2005 
Maio 
2005 
Junho 
2005 
Julho 
2005 
90 
